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1 Uvod

S hotelovymi sluzbami se setkal snad kazdy z nas. V soucasné dobé nas obklopuje nemalé
mnozstvi podnikll, které provozuji hotelovou cinnost. Rozvijejici se turismus krac¢i ruku
v ruce s hotelovymi sluzbami. Snad v kazdém malém méste¢ku se dnes nabizi moZnost

ubytovani at’ uz v podob& mensiho penzionu ¢i hotelu.

Statistickd data uvad&ji, ze se v Ceské republice nachazi 7 235 zafizeni, ktera provozuji
ubytovaci ¢innost. V Kraji Vysoc¢ina existuje 346 ubytovacich zafizeni. Kazdy hotel ¢i penzion
je jedine¢ny, nebot’ nabizi odlisné sluzby, 1isi se také zplisob poskytovani sluzeb, vybavenost
pokoju atd. Je tedy velmi téZké obstat v konkuren¢nim boji mezi hotely. Zachovat si svoji
konkurenceschopnost je velmi obtizny proces, obzvlast’ v soucasné dobé&, kdy svétem otfasa
celosvétova hospodaiska krize. Konkurence je silngj$i a neustale se vyviji. Proto je velice
dilezité ji neustale sledovat a také vénovat velkou pozornost nové se vyvijejicim trendim
v tomto oboru. Mezi nedilnou soucast kazdodennich ¢innosti hotelu by mélo patfit sledovani
a méfeni spokojenosti zakaznikl. Zakaznici, ktefi jsou naprosto spokojeni se sluzbami daného
podniku, zajisti zdroj zisku, ale také se sami postaraji o vybornou reklamu poskytovanych
sluzeb. Soucasnost vyzaduje, aby se podniky zabyvaly nejen spokojenosti svych stavajicich
zakazniku, ale i ziskdvanim novych zakaznikl, kterym budou poskytované sluzby piinaset

uspokojeni jejich potieb.

Kazdy hotel by se mél snazit udrzet si svého zdkaznika a neustale ziskavat nové. Majitelé
a zaméstnanci hoteld ¢i penzionl maji velké mnozstvi prostfedkll, kterymi mohou oslovit
potencialni zakazniky a udrZet ty stavajici. Kazda doba s sebou piinasi nové moznosti, jak na
sebe upozornit, jak zvetejnit své sluzby, jak se dostat lidem do podvédomi. Silnym néstrojem
soucasné doby je internet. Hotely mohou prezentovat sluzby na svych webovych strankach.
Novinkou jsou také riizné slevové portaly, na kterych nabizi hotely a jiné podniky svoje sluzby
a tim se zviditeliuji. Socialni sité, zejména Facebook, jsou dalsim silnym nastrojem propagace
hotelovych sluzeb. Denni tisk, ¢asopisy, reklamni poutace a reklama v mediich jsou naprosto

béznym zpisobem reklamy.

Neustalé zlepSovani poskytovanych sluzeb by mélo byt hlavni prioritou a vést

k uchovani si stalé klientely. Neustalé zlepSovani a provadéni zmén ve struktute



¢i zpasobu nabizenych sluzeb vede podnik vpied a odliSuje ho od ostatnich. Hotel diky témto
praktikam ziskava naskok nad ostatnimi konkurenty v odvétvi, protoze se neboji odlisit
a nabidnout svym klientim néco nového, néco navic, néco, co zékazniky upoutd

a znovu privede.



2 Literarni prehled

2.1 Zakaznici

Kdo jsou zakaznici?

e Zakaznici jsou lidé, ktefi jsou nejdulezitéjsi pro fungovani podniku, pfijdou-li osobné,
poslou-li dopis nebo zavolaji.

e Zakaznici na podniku nejsou zavisli — podnik je zavisly na nich.

e Zakaznici pro firmu neznamenaji pferuSeni prace — jsou smyslem vykonavané prace.
Tim, Ze jsou obsluhovani, tim jim neni prokazovana laskavost — naopak oni prokazuji
laskavost tim, Ze davaji firmé& mozZnost, aby obsluhovala je.

e Zakaznici nejsou jen statistickymi ¢isly — jsou to lidé, ktefi maji své pocity, prozitky,
predsudky a naklonnosti.

e Zakaznici chodi do podniku se svymi potfebami. Ukolem podniku je zajistit
oboustrannou spokojenost.

e Zakaznici urcuji, ktera firma a ktefi zamé&stnanci budou tspésni (Foster, 2002).

Pro firmu je velmi dulezité definovat, kdo jsou jeji klicovi zakaznici, kdo bude produkty ¢i
sluzby daného podniku nakupovat. Po definovani kli¢ovych zakazniki by mél podnik sméfovat

veskerou pozornost na uspokojovani potieb tohoto segmentu (Bennett, 2005).

2.2 Sluzby

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé. V zasadé je
nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby mtze, av§ak nemusi byt spojena

s hmotnym produktem (Kotler, 1998).

Charakteristickymi  znaky  sluzeb jsou nehmotnost, nestalost, neoddélitelnost

a neskladovatelnost.

e Nehmotnost — pied uskuteénénim koupé nemiize byt sluzba ovéfena, prezkouSena,

otestovana ¢i ochutnana. Nakupem sluzby se rozumi nakup néceho nehmatatelného.



e Nestdalost — neni zaruceno stabilni provedeni a neménna kvalita sluzeb, protoze sluzba
do znacné miry zavisi na lidech, ktefi jsou vlastnici rozdilnych a proménlivych
schopnosti.

e Neoddélitelnost — nelze oddélit sluzbu od mista poskytovani a mista spotieby, vyroba
a spotieba probihaji ve stejném case.

e Neskladovatelnost — nemoznost odebrat sluzbu ze skladu a také nemoznost trvalého

rezervovani (Bouckova, 2003).

Firmy, které nabizi sluzby ¢leni svoji nabidku podle Ctyt kategorii:

e Zdikladni sluzby — odpovidaji uétovanému vykonu. Firma musi piesné formulovat svoji
nabidku zékladnich sluzeb (napt. nocleh v hotelu).

e  Rozsirené sluzby — mohou byt uzivateli nabizeny za stejnou cenu jako zakladni sluzby
a mohly by pfedstavovat vyhodu oproti konkurenci (napf. nocleh v hotelu s bezplatnou
malou snidani nebo nocleh pro druhou osobu zdarma).

o Sdruzené sluzby — vybér z tady zékladnich a rozsifenych sluzeb. Sdruzené sluzby lze
uctovat (napf. pronajem automobilu za nizkou cenu v pfipadé rezervace hotelového
pokoje).

e Nové sluzby — mohou byt zdrojem novych aktivit (Maurani, 1995).

2.3 Kvalita sluzeb

Neustale rostouci naroky spotiebiteldl zvySuji vyznam kvality sluzeb. Kvalita podmitiuje stupeti
uspokojeni zakaznikt, zvySuje jejich loajalitu a tim ovlivituje i ziskovost organizaci, které
sluzby poskytuji. Kvalita je pfi nehmotnosti sluzby a jeji heterogenité zaroven faktorem, ktery
téz predstavuje vyznamnou vyhodu oproti konkuren¢ni sluzbé a odliSuje ji tak (Vastikova,
2008).

Cokoliv, s ¢im pfijde zakaznik do kontaktu, je poskytnutd sluzba a kdokoliv, s kym pfijde
zékaznik do kontaktu, tuto sluzbu poskytuje. Omezeni dodavky ¢i neochota personalu je

vnimana v o¢ich zakaznika opacné (Spacil, 2003).

Technicka kvalita se vztahuje k relativné méfitelnym prvkiim sluzby, které zakaznik ziskava

v prib¢hu své interakce s poskytovatelem sluzby. Miize to byt napf. stav automobilu po oprave,



Cistota odévu z Cistirny nebo vzhled ucesu od kadeinika. Je to vlastné vysledek poskytované
sluzby. Hodnoceni technické kvality sluzby se jevi jako snazsi zalezitost, ale i zde mnohdy jeji
uroven mohou objektivné posoudit pouze odbornici nebo se mize tato kvalita sluzby posuzovat
az po uplynuti urcitého ¢asového obdobi. To vsak neni jediny dtlezity prvek kvality. Zakaznici
se zajimaji také o to, jakym zpuisobem je jim sluzba poskytnuta, tedy 0 tzv. funkcéni kvalitu
sluZby. Vnimani funk¢ni kvality je subjektivnéjsi. Prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana,
chovani zaméstnancll organizace, délka cekaci doby apod., to vSe poskytovanou sluzbu

ovliviiyje.

Technicka a funkeni kvalita se podileji na image organizace, kterd ma zpétn€ vliv na to, jaké
ocekavani spojuje zakaznika se sluzbou. Ma-li se hodnotit kvalita sluzby ve vztahu k ocekavani
zakaznikd, je nutné zjistit, jaké toto ocekavani je. To lze nejlépe ucinit na zakladé dotazovani.
Hodnoceni kvality se mtze liSit podle toho, zda je se sluzbou primarné spojeno o¢ekavani spise

Vy§si &i nizsi kvality (Vastikova, 2008).

Organizace by nemély zapominat na drzeni kroku s neustalym rozvojem a zdokonalovanim. Je
potieba neustale sluzby rozvijet a zlepSovat prostfednictvim novych zkuSenosti a poznatki

(Foster, 2002).

Komplexni Setfeni kvality sluzeb organizace zahrnuje:

o Hledisko zakaznika. Jak zakaznik vnima funk¢ni kvalitu sluzby, ale i to, jak posuzuje
technickou kvalitu sluzby.

e Hledisko marketingové koncepce organizace. Cilem takového Setieni je zjisténi,
nakolik je kvalita poskytovanych sluzeb v souladu s marketingovou strategii podniku.

e Konkurencni hledisko. Dotazy smeétovanymi k zidkaznikim mulze byt zjiSténa
spokojenost se sluzbami urcité organizace, ale v pfipadé, ze konkurence nabidne vyssi
uroven sluzeb a zakaznici to zjisti, je realné nebezpeci, ze piejdou ke konkurenci

(Spagil, 2003).

2.3.1 Hodnoceni kvality sluZeb z pohledu zakaznika

Kdyz si zakaznik objednd sluzbu, kupuje si timto nehmatatelnou zkuSenost, ktera ma

predstavovat soubor vyhod produktu o rizném charakteru (Spacil, 2003).



Kiriteria, ktera zakaznik obvykle pouziva pii hodnoceni kvality sluzeb, 1ze sloucit do péti SirSich
pojmti:

e hmotné prvky — technicky stav a vzhled zafizeni, budov, obleceni a vzhled
zaméstnanctl, standardni zpracovani hmotného produktu, ktery je soucasti dodavky
sluzby, napft. porce jidla v restauraci,

e spolehlivost — piesnost vykonu sluzby, naplnéni uzitku spojeného s poskytnutim
sluzby,

e schopnost reakce — schopnost reagovat na pozadavky zakaznika, vstiicnost
a snaha, adaptabilita,

e jistota — schopnosti, kvalifikace, zdvofilost, divéryhodnost, bezpe¢nost,

e empatie, pochopeni — vciténi se a pochopeni potieb a pozadavkll zakaznika, snadny

pristup ke sluzbé, dobra komunikace (Vastikova, 2008).

2.3.2 Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu organizace

Organizacim se nabizi n¢kolik moznosti, kterymi mohou hodnotit kvalitu svych poskytovanych
sluzeb. V posledni dobé se dostavaji do popiedi dvé metody, kterymi jsou fingovany nakup

a audit sluzeb.

¢ Fingovany nakup
V  zahrani¢i je tato metoda také oznaCovana jako mystery shopping, jedna se
o zvlastni zptisob vyzkumu kvality poskytované sluzby prostfednictvim nezavislych osob, které
provadéji fingovany nakup sluzby. Tyto povéfené osoby sleduji chovani prodejci, oveéiuji
odbornost prodejct, vzhled a pribéh poskytovani sluzby. Hodnoti se i materialni prvky (vzhled
provozovny, Cistota, fyzicka dostupnost a jiné). Vyzkum muze slouzit i kK hodnoceni chovani
persondlu v netypickych situacich, které jsou uméle vyvolany. Tato metoda mutize byt také
pouzita i k ovéfeni a porovnani kvality poskytovanych sluzeb konkurenénimi firmami. Cilem
této metody je stanoveni pfedpisi a norem pro provadéni zkoumanych sluzeb ¢i kritérii

a standard(l, které maji podléhat hodnoceni kvality poskytovani sluzby.

e Audit
K hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb lze vyuzit i audit. Témito postupy se naptiklad
hodnoti vysoké Skoly. Nevyhodou takového auditu je pifedevSim skute¢nost, Ze na ném neni

zainteresovana ,,vefejnost” (Vastikova, 2008).



Sluzby zakaznikim nabizeji vynikajici pfilezitost, jak vybudovat silnou a pozitivni firemni
kulturu, ktera je zadkladem trvalého Gspéchu. S pomoci dobie vybudované podnikové kultury se
sluzby zakaznikiim stavaji vychodiskem pro rozsifovani stdlého okruhu zakaznikii nebo podilu
na trhu. Stavaji se vychodiskem u¢inného fizeni i vycviku a komunikace. Také jsou
vychodiskem pro kazdodenni soustfedéné usili vétSiny lidi v organizaci, od generalniho feditele
az po pracovnika v prvni linii. Vysledkem je, Ze v organizaci neni piijato zadné rozhodnuti, aniz

by se pfedem nezvazil jeho vliv na zdkaznika a na jemu poskytované sluzby (Freemantle, 1996).

2.3.3 Loajalita a komunikace se zakaznikem

Pojem ,,loajalita zakaznika“ je definovan jako zptsob chovani zakaznika, které se projevuje na
trhu zejména dvéma dusledky: opakovanymi objednavkami a pozitivnimi referencemi do okoli

(Nenadal, 2004).

Loajalita zakaznika je zékladnim pfedpokladem tuspésnych sluzeb. Ovliviiuje mimo jiné
i loajalitu zaméstnancii a dodavatelt. RovnéZz vytvari zisky, které povzbuzuji loajalitu
akcionatru. Zakaznikova loajalnost a ziskovost kraceji ruku v ruce. Mnohem dilezitéjsi je, ze
zakaznici védi, jakou roli maji hrat v procesu dodani sluzby a jak ji maji hrat (Hesket, Sasser,
Hart, 1993).

Hlavni faktory loajality zdkaznikti v konkurenénim prostiedi:
e potéSeni (tj. vice neZ spokojenost) zakaznika,
e naprostd spokojenost zakaznika,
e pozice dodavatele na trhu,
e mira vzijemné zavislosti dodavatele a zdkaznika,

e setrvacnost a pohodlnost zakaznika (Nenadal, 2004).

Zakladem pro budovani a udrzovani vztahu se zakaznikem je komunikace. Podnik si musi
Vv prvni fadé ujasnit, kdo jsou jeho klicovi zakaznici, a v druhé fad¢ je potieba tyto klicové

zakazniky natolik dobfe znat, aby mezi nimi mohla probihat efektivni komunikace. Plati,

vvvvvv

Je prakticky dokéazano, Ze i pti posuzovani dilezitosti zakaznikl plati Paretiv zakon, ktery tika,

ze 20 % pfic¢in zpusobuje 80 % nasledkt. V podnikatelské praxi to napf. znamena,



ze 20 % zéakaznikl ptinasi 80 % trzeb. Otazkou je, kdo jsou tito zakaznici a jak dobie je firma
zna. Dulezité je veédét, jak aktualni jsou informace o zakaznicich, jaky je zaveden systém pro

evidenci, komunikaci a vyhodnocovani téchto informaci (Horovitz, 1994).

2.4 Spokojenost zakazniki

Firmy se na trhu setkavaji se stale siln€jsi konkurenci, a proto by se mély zacit zabyvat tim, jak
mohou byt lepsi pfi plnéni a uspokojovani potieb zakaznikli. Aby mezi konkurenci zvitézily,
musi byt tyto firmy silné orientované na zakazniky, musi tedy cilovym zakaznikiim poskytovat

vys$§i hodnotu nez ostatni konkuren¢ni firmy (Kotler, 2007).

Spokojenost zdkaznika je souhrmem pociti vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky
a vnimanou realitou na trhu. Pozadavky zakaznika jsou kombinaci jeho vlastnich potieb

a o¢ekavani.

V zévislosti na povaze rozdilii 1ze definovat tii zakladni stavy spokojenosti:

e 1zv. potéSeni zdkaznika, vnimana realita a poskytnutd hodnota pievysuje jeho ptivodni
piedstavy a o¢ekavani. Zakaznik je jednoduSe vice nez spokojen s tim, co obdrzel, jeho
potifeby a ocekavani byly realitou pfekonanys;

o plnd, resp. naprosta spokojenost zdkaznika, dana uplnou shodou mezi potiebami,
ocekavanim a vnimanou realitou. Zakaznik citi, ze vSechny jeho pozadavky byly
nakupem a pouzivanim pIné uspokojeny;

e [imitovand spokojenost, vnimana realita neni totozna s plvodnimi pozadavky
zakaznika. Zakaznik mize byt sice do ur¢ité miry spokojen, nicméné jeho spokojenost

je nizsi nez v predchozich dvou stavech (Nenadal, 2004).

Spokojenost zakazniki je pojem velmi relativni a zalezi na zkusSenostech kazdého z nich, s ¢im
bude skutecné spokojen. Kazdy ze zékaznikl totiz do firmy vstupuje s jinymi zkuSenostmi
a ocekavanim. A to, co jednoho rozzlobi jako nekvalitni servis, je pro jiného mnohem vétsi
péce, nez kdy zazil. Jestlize jsou zakaznici s poskytovanymi sluzbami spokojeni natolik, Ze o ni
mluvi se svymi prateli a doporucuji ji, je to pro firmu veliky pfinos, nebot’ touto cestou se
zakaznik postara 0 dobrou reklamu poskytovanych sluzeb. Pokud ale firma chce, aby nezistalo
jen u diskuse a pratelé téchto stavajicich zakaznika pfisli podnik také navstivit, musi je skuteéné

piivést (Bures, Rehulka, 2002).
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Slouzi-li podnik svym zakaznikiim dobfe, radi o ném budou §ifit informace, coz je dobra

motivace pro poskytovani dobrych sluzeb (Foster, 2002).

2.5 Méreni zakaznické spokojenosti

Potteba zabyvat se systematicky spokojenosti a loajalitou zakaznikli je pro podnik velmi

dalezita. Pro tento proces hovoii nékteré zavazné skutecnosti:

vvvvvv

uplatiovani tzv. zpétné vazby v systémech managementu jakosti. Bez podpory podobné
odezvy zadna organizace nema v konkurencnim prostiedi Sanci na dlouhodobé;jsi
preziti;

b) zkusSenosti ukazuji, ze pravé na zakladé méfeni spokojenosti a loajality jsou
organizace nuceny se zacit seriozn¢ zabyvat zkoumanim = soucasnych
1 o¢ekavanych pozadavkl svych zakazniki;

¢) informace ziskané meéfenim spokojenosti a loajality a jejich dynamické
vyhodnocovani umozni vrcholovému vedeni organizaci poznat a sledovat taktéz dalsi
ukazatele vykonnosti, vcetné ukazateld ekonomickych vysledkd. Pro jakéhokoliv
manazera by tyto informace mély mit doslova strategickou vaznost a zdroje uvoliované
pro procesy méteni spokojenosti a loajality by meély této vaznosti odpovidat;

d) vyvoj miry spokojenosti a loajality zdkaznikd by mél byt jednim z dulezitych
impulst pro procesy neustalého zlepSovani. | pruzn€ vybavenou reklamaci nelze chapat
jinak nez za minimalni reakci na projev nespokojenosti, kterd s procesy zlepSovani

nema vubec nic spole¢ného (Nenadal, 2004).

2.5.1 Evropsky model spokojenosti zakaznika

Me¢ieni spokojenosti zakaznika se provadi prostfednictvim dvou indexti spokojenosti zakaznika
ACSI a ECSI. Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI) spociva v definici sedmi

proménnych a kazda z nich je determinovana ur¢itym poctem métitelnych proménnych.
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Obrazek 1: Evropsky model spokojenosti zdkaznika

Image

¥
ofekavani

zakarnika
¥
¥ 4 loajalita
vnimana kvalita vnimana spokojenost zikarnika
produkmu (sluzeh) " hodnota zakarnika "
T T stiznostl

zakarznika

Zdroj: Foret., Stavkova, 2003

e Image jako hypotetickA proménna se vztahuje k produktu ¢i sluzbé, znacce
a firm¢. Predstavuje zahajovaci bod analyzy spokojenosti zakaznika.

o Ocekavani zdkaznika se vztahuje k ocekavani produktu ¢i sluzby jednotlivym
zakaznikem. Ocekavani je vysledkem propagace a ptredeslych zkusenosti. Ma pifimy
vliv na spokojenost zakaznika.

o Vnimani kvality zakaznikem se tyka sluzby nebo produktu a také doprovodnych sluzeb,
napf.: servis, pfedvedeni, popis, kvality personalu, oteviraci doba apod.

e Vnimadni hodnoty je spojeno s cenou vyrobku (sluzby) a ocekavanou kvalitou. Je
vyjadiovano jako pomér ceny a vnimané kvality.

o Stiznosti zdkaznika jsou dusledkem porovnani vykonu a ocekavani. Vznikaji v ptipade
negativni neshody ocekévani.

e Loajalita, nebo-li vérnost zakaznika, se vytvari v ptipad€ pozitivni neshody. Projevuje

se opakovanym nakupem a cenovou toleranci (Foret, Stavkova, 2003).

2.5.2 KANO model

Metoda modelu KANO je postavena na rozdéleni pozadavkil na vlastnosti nabizeného produktu

nebo sluzby do tii zakladnich skupin:
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e povinné: pokud tyto pozadavky nejsou splnény, zdkaznik bude velice nespokojen. Na

druhou stranu ma jejich splnéni jen maly vliv na spokojenost. Jde o zakladni kritéria

produktu;

e jednorozmeérové: u téchto pozadavki lze vysledovat linearni zavislost jejich naplnéni
a spokojenosti zakaznikli — ¢im vice je pozadavek splnén, tim je zakaznik spokojené
e atraktivni: tyto pozadavky maji nejsilnéj$i vliv na spokojenost zakaznikt. Jejich
naplnéni vede k vice nez proporcionalnimu nartistu spokojenosti zakaznikll. Zaroven

plati, Ze pokud nejsou tyto pozadavky splnény, tak to nevede Kk nespokojenosti
zakaznika (Chlebovsky, 2005).

Obrazek 2: KANO

model

Spokojeny
Aktivni pozadavky: 1 Jednorozmérove
vice nez poadavky:
proporciondlni proporciondlni
zavislost Zvislost
Pozadavek _ o Pozadavek
nesplnén M — " splnén
Povinné pozadavky: jejich
nesplnéni vede k velké
nespokojenoesti zkazniki
L
Nespokojeny

2.6 Definovani, kdo je zakaznikem

Zéakaznik je kazdy, komu podnik odevzdava vysledky své prace. Kazda organizace ma tedy dvé

skupiny zékaznika:
e interni

e externi.
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Zaméstnanci firmy jsou internimi zékazniky a do skupiny externich zakaznikd se ftadi
zprostiedkovatelé, odbératelé a koneéni uzivatelé vyrobkl a sluzeb. Je naprostou nezbytnosti,
aby si firmy dokonale uvédomily, kdo je pro n¢ zdkaznikem. To tedy znamen4, Ze si organizace
musi Ujasnit, u kterych skupin zakazniki bude méfeni jejich spokojenosti realizovat. Definovani
zakaznikid totiz bude mit vliv nejenom na néaklady spojené s métenim souvisejici. Na prvni
pohled se mize zdat, Ze se jedna o nenaro¢nou etapu, avSak po Case se ukaze, ze se stava jednou
z klicovych ¢innosti uvnitt jakékoliv organizace, bez ohledu na to, jaké druhy sluzeb poskytuje

(Nenadal, 2004).

2.7 Definovani pozadavku zakazniki a znakii jejich

spokojenosti

Pod pojmem pozadavek zékaznika je chapéna transformace hlasu zakaznika do formulaci
srozumitelnych dodavateli, obsahujici potieby a oc¢ekavani. Potfeby jsou uzitky, které maji byt
ur¢itou sluzbou naplnény, ocekavani pak pozadavky tykajici se takovych charakteristik, jako
jsou Cas, uplnost, frekvence apod. Pozadavky mohou byt ¢lenény podle riiznych hledisek:

e podle hlediska ¢asu existuji pozadavky soucasné a budouci,

e podle hlediska stavu se rozlisuji pozadavky emocionalni a racionalni,

e podle hlediska urovné miize jit o pozadavky primarni a sekundarni.
Znaky spokojenosti jsou méfitelné a nemétitelné. Tyto znaky zajist'uji, ze pozadavky zédkaznikt

budou splnény. Pro definovani znakd spokojenosti zakaznikli lze vyuzit v praxi dvé zakladni

metody (Nenadal, 2004).
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Obrazek 3: Metody definovani pozadavkt zdkaznikl a znakt jejich spokojenosti

Metody definovam pozadavial zakazniki a malka
jejich spokojencosti

Metoda rozvoje Metody ..nazlouchani
malki jakosti hlazu zakazniea ™

Diskusaohniskovych
skupin

uddlosti deotazmikeovd

Zdroj: Nenadal, 2004

2.7.1 Metoda rozvoje znaku kvality

Aktivnimi ucastniky jsou zde zaméstnanci organizace, ktera danou sluzbu poskytuje.
Zamegstnanci jsou vyzvani k tomu, aby definovali pozadavky zakaznika za ptfedpokladu, Ze se
dokézou vzit do role budoucich zédkaznikl. Je zde vyzadovan zkuSeny moderator, ktery mtze
aplikovat pii vedeni skupiny zamé&stnancl brainstorming, afinitni diagram, pfipadné jiné metody
planovani kvality. Jde o metodu nenaro¢nou na zdroje a také naklady, rychle aplikovatelnou,
nicméné vysledky jsou mnohem méné objektivni nez v pfipadé metod naslouchani hlasu

zakaznikd (Nenadal, 2004).

2.7.2 Metoda naslouchani hlasu zakaznika

V této metodé se pracuje se vzorkem soucasnych, resp. potencialnich zdkazniki, pficemz neni
podstatné, zda jde o zakazniky vlastni ¢i zda se jedna o zakazniky konkurence. Ke vhodnym

metodam naslouchani hlasu zakaznika patii:

e Diskuse v ohniskovych skupindch
Jedna se o skupinu osob skuteénych nebo potencidlnich zakaznikti. S ucastniky ohniskové
skupiny je vedena moderovana diskuse, jejimZz smyslem je generovani souboru pozadavku

zakaznikli, resp. znakll spokojenosti. Moderator musi ucastniky podporovat a motivovat
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k takové diskusi, ve které jsou svobodné¢ sdélovany nazory ucastnikll, ma vS§ak branit dominanci
pouze malé ¢&asti skupiny. Optimalni délka diskuse by neméla piesahnout dvé hodiny
a moderator musi vSechny vysledky diskuse zaznamenavat. Skupina by méla mit k dispozici

vhodné technické pomucky.

o Piimd interview s jednotlivci
Tazatel klade jednotlivym ucastnikim dotazy podle pfedem vytvofenych schémat (dotazniki)
tak, aby vysledkem byl pokud mozno uceleny seznam pozadavkl zakaznikd, resp. znaku jejich
spokojenosti. Samotny rozhovor by mél trvat maximalné jednu hodinu a tazatel mize pomoci

dotazovanym osobam rozvijet jejich nazory kladenim dodatecnych a neptipravovanych otazek.

e Dotaznikovd metoda
Metoda nepiimého styku se v§emi svymi pfednostmi a nedostatky. VVzorku zakazniku je zaslan
predem vytvoreny dotaznik, jenz musi byt konstruovan tak, aby umoznil po zpracovani udaja

poznani souboru pozadavkll zdkaznikil a znakti jejich spokojenosti s poskytovanou sluzbou.

e Metoda kritickych uddlosti

Pod pojmem kriticka udalost je tieba vidét naprosto konkrétni vyjadieni, které se vztahuje
k pozitivni nebo negativni zkuSenosti se sluzbou — je to vzpominka, ktera zakaznikovi
nevymizela z paméti. Kazda kritickd udalost by se méla vyznacovat témito zakladnimi
vlastnostmi:

1) musi popisovat zptsob poskytovani sluzby nebo toho, kdo sluzbu poskytuje,

2) musi byt specificka, tj. popisovat pouze jeden urcity aspekt chovani,

3) musi byt jednozna¢na, aby neumoznovala rozdilnou interpretaci,

4) musi se opirat o zkusenost toho, kdo udalost popisuje (Nenadal, 2004).

2.7.3 Stiznosti

Dékovné dopisy nebo dopisy obsahujici stiznosti mohou byt podnikem pouzity jako nastroje
méfeni spokojenosti zakaznikd. Jestlize se tyto reklamacni nebo pochvalné dopisy tykaji detailt,
které zadny jiny prizkum nepiinasi, neni mozné z nich vyvodit statisticky vyznamné zavéry.
Jen malo lidi si totiz dé4 tu praci néco napsat. Lidé nespokojeni pisi Castéji nez lidé spokojeni.

V praméru byva jeden dékovny dopis na deset dopist se stiznosti (Horovitz, 1994).
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Stiznosti jsou nezbytnym zdrojem informaci, ktery mlize pomoci zvysit spokojenost zakaznika.
Vybizet zakazniky k podavani stiznosti neni vibec Spatny pfistup. Je dilezité poskytnout

mechanismy, Které podavani stiznosti usnadni (Foster, 2002).

Stiznost je nejlevnéjsi poradenska sluzba, protoze zédkaznik sam podniku tekne, co je délano ve

firme Spatn¢ (Spacil, 2003).

Prosttednictvim stiznosti fikaji zakaznici podniku, které oblasti vyzaduji zlepSeni. Pokud firma
neucini zakaznikem vyzadované zlepSeni, vyhledd zakaznik konkuren¢ni podnik, ve kterém

budou jeho ptani a pozadavky maximalné uspokojeny (Barlow, Moler, 1996).

2.8 Metody sbéru dat

Kazdy zpisob sbéru informaci ma samoziejmée sva pozitiva i negativa. Pro spravny vybér by
mél mit podnik prehled o vSech moznych variantach, které miize vyuzit a zaroven je nutnosti
dobie znat konkrétni situaci, resp. problém, jenz je potieba fesit. Podniky se nej¢astéji rozhoduji
mezi t€émito metodami:

e pozorovani,

e experiment,

e dotazovani (Kozel, 2006).

2.8.1 Pozorovani

Pozorovani je zptisob ziskavani primarnich informaci a provadi je vySkoleni pracovnici, nebo-li
pozorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zpiisoby chovani. V danych
podminkach provadi pozorovatel systematicka pozorovani. Piedpoklada se pfi tom objektivita
pozorovatele, tj. nezavislost pozorovatele a objektu tak, Ze se vzajemn¢ neovliviiuji, neptisobi

na sebe.

Podle stupné standardizace se rozliSuje pozorovani:
e standardizované

e nestandardizované.

17



Pfi nestandardizovaném pozorovani je urcen pouze cil pozorovani, pozorovatel ma jinak volnost
rozhodovat saim o jeho pribéhu i jeho hlediscich. To vSak znemoziuje porovnavat vysledky
ziskané riznymi pozorovateli. U standardizovaného pozorovani jsou piesn¢ definovany jevy,
které ma pozorovatel sledovat, jsou dany kategorie, do kterych bude pozorované skutec¢nosti

zatazovat, je stanoven zplisob pozorovani, zdiznamu i chovani pozorovatele.

Pozorovani lze uskute¢novat:
e 7jevné

o skryze.

Skryté pozorovani se pouzivé tehdy, kdyZ by zjevna pfitomnost pozorovatele naruSovala prabch
pozorované skutecnosti. Dale se pozorovani rozliSuje na zicastnéné (kdy je pozorovatel sam

soucasti pozorovaného jevu) a nezucastnéné (Foret, Stavkova, 2003).

2.8.2 Experiment

Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na druhy (zavisle
proménnd), a to v noveé vytvorené situaci. Usiluje se o zachyceni reakci na novou situaci a hleda
se vysvétleni tohoto chovani. Experimenty 1ze rozdé€lit do dvou hlavnich skupin. Jsou to jednak
experimenty laboratorni, které se uskutecniuji ve zvlast’ organizovaném prostiedi, v prostiedi
umélém, laboratornim, a jednak experimenty terénni (pfirozené), které se uskutecnuji

v ptirozeném prostiedi. Rozeznavaji se dvé formy experimentu:

1. experiment, ve kterém se méii pouze pitsobeni nezdvisle proménné. M¢Efi se ve véci
experimentalni a kontrolni, pficemz kontrolni skupina neni vystavena nezavislé
proménné a experimentalni skupina ano. Pokud rozdil v métenich provedenych v obou
skupindch nedosahuje nulovych hodnot, mize se usuzovat, Zze vysledek byl zpisoben
plsobenim nezavisle proménné. Aby byla zvySena pravdépodobnost spravnosti
takového usudku, je dilezita snaha vyloucit moznost, ze pasobily jiné vlivy, vymykajici

se podnikové kontrole. Proto se uziva dalsi typ experimentu:
2. experiment, ve kterém se méii pied | po piisobeni nezdvisle proménné.

V piipad¢, ze rozdil mezi méfenimi kontrolni skupiny dosahuje nulovych hodnot, Ize

usuzovat, ze nenulovy rozdil mezi méfenimi v experimentalni skupin€ je zplsoben
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vyhradné vlivem pokusu, tj. nezavisle proménné. Pouziti experimentu ma své obtize.
Neni totiz jistota, Ze vedle jevu, ktery je chapan jako nezavisle proménna, nepiisobi
jesté jiné, které mohou ovliviiovat vysledek a které se nemohou kontrolovat. Dal§im
problémem je splnéni zakladniho pozadavku, totiz stejnorodosti souboru. Tento
problém je mozné fesit tak, ze skupina je povazovana za stejnorodou jen podle jednoho

nebo nékolika znakl (véku, vzdélani) a pisobeni dalsich faktord je dulezité eliminovat.

Techniky experimentu a pozorovani se mohou pouzit jen ve velmi omezené mife nebo viibec.

Technika dotazovani je v poznavani zakaznika nejrozsifenéjsi metodou (Foret, Stavkova, 2003).

2.8.3 Dotazovani

Pro respondenty jsou dotazniky vyhodné&j$i, nebot  zajisti  jejich  anonymitu
pofizovaci naklady jsou omezeny pouze na technickou oblast, jako je napsani, tisk a jejich

distribuce. Lze jimi ziskat pomérné snadno a levné odpovédi (Vastikova, 2008).

Vyuziva se n€kolik moznych forem dotazovani:

¢ Pisemné dotazovani
Pfi pisemném dotazovani jsou pozadavky na dotaznik nejvétsi, protoze respondent musi
zvladnout jeho vypliiovani sam, bez pomoci tazatele. Otazky musi byt formulovany tak, aby

bylo respondentovi zcela jasné, co se od né&j pozaduje.

e Osobni dotazovani
U Setfeni provadéného tazatelem je pii piipravé dotazniku tfeba anticipovat nejen potieby
respondentt, ale i tazatelt. Je zde kladen velky diraz na vybér tazatelt, na jejich dobry trénink,

kontrolu a ovéfovani jejich prace.

e Telefonické dotazovani
Tazatel musi mit dotaznik, ktery je mozné snadno Cist a rychle vyplilovat, musi se koncentrovat
ptredevs§im na poslech. Musi ¢ist respondentovi jak otazky, popf. instrukce, tak mozné odpovédi.
Protoze nemize nic ukazovat, nejsou v dotazniku pouzitelné skaly nebo slozité otazky. Pti
telefonickém dotazovani musi byt také dotaznik zpravidla kratsi nez pfi dotazovani osobnim

(Zbotil, 1998).
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e Elektronické

Jde o provadéni dotazovani prostiednictvim internetu.

Tabulka 1: Porovnani jednotlivych typt dotazovani

Typ dotazovani

Vyhody (+)

Nevyhody (-)

snadné zpracovani
vysoka navratnost
1ze pokladat slozitéjsi

finan¢ni naro¢nost
Skoleni tazateld
¢asova naro¢nost na

otazky piipravu
Osobni e lze upfesnit otazky problematicky vybér
e  Setfeni v pomérné kratkém tazatelli
Case riziko zkresleni odpovédi
e lze presveédeit vahavé tazatelem
respondenty zéavislost na ochoté
o lze vyuzit pomticky respondenta
oy ‘o nizka navratnost
e niz8i finan¢ni naro¢nost J (vratnosti
e adresnost podpora navratnosti
. s . nutnost pouzivat
¢ jednodussi organizace . L
14 ; . jednoduché otazky
i i e  Siroké uzemni rozloZeni s 1 “
Pisemné N g ¢ekani na odpovédi je delsi
e dostatek ¢asu na odpovédi . .
e nemosnost ovlivnit nemoznost kontroly, jak
porozumél respondent
respondenta tazatelem s
otazkam
f s s vysoka soustfedénost
* le?e Qaklady respondenta
e spojenis PC “ o
IR nelze vyuzit pomticek
e lze pribézné sledovat ol A1
vysledky nelze vyuzit Skalovani
I o 3 it vetsih
Telefonické e lze upfesnit dotazy NeMOZNOSt pouzit vetsiho
X . ., mnozstvi otazek
e PC signalizuje logické e
chyby omezeno na ucastniky v
5 L, tel. seznamu
e  moznost opakovani, pokud . L
. nelze ziskat udaje z
nebyl respondent zastizen o, o
ptimych pozorovani
e levné vybavenost
e rychlé navratnost
e adresné davéryhodnost
e lze vyuzit pomtcky
Elektronické e propojeni s PC
e dobra graficka prezentace
e dostatek ¢asu na odpovédi
e jednoduchost
vyhodnocovani
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2.9 Dotaznik

Dotazniky ptedstavuji nejpouzivanéjsi nastroj pro ziskani zpétné vazby od zakaznikd. Je velmi

nutné vénovat adekvatni pozornost pripravé dotaznikd (Nenadal, 2004).

Pti tvorb€ dotazniku je tfeba davat si pozor na jeho spravné sloZeni. Spatné sestaveni dotazniku

muze zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat potiebam a cilim.

Dobfe sestaveny dotaznik by mé¢l vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:
o ucelové technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl dotazovany co
nejpresnéji odpovidat na to, co podnik zajima;
o psychologickym, tj. vytvoteni podminek, prostfedi, okolnosti, které by co nejvice
pomahaly tomu, aby se mu tento kol zdal snadny, pfijemny, zZadouci a chtény. Jde

0 to, aby respondent odpovidal strucné a pravdive.

Tyto pozadavky by mohly byt rozdéleny do nasledujicich ¢tyi oblasti:
1. celkovy dojem,
2. formulace otazek,
3. typologie otazek,

4. manipulace s dotaznikem.

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou tpravou zékaznika, nebot’ to vyznamné
ovlivni, jak bude dotaznik na respondenta pisobit. Jde o celkovy vjem, jako je format

dotazniku, Gprava prvni stranky, barva a kvalita papiru (Foret, Stavkova, 2003).

Diive nez zacne byt dotaznik formovan, je nezbytné znat ucel a cile vyzkumu, vypracovat
seznam informaci, které musi byt zajistény a mit koncept planu analyzy. Pievod cilii vyzkumu
do pozadavkl na informace se uskuteciiuje na bazi vypracovani seznamu informaci, které¢ je
tieba zjistit, aby byly stanové cile dosazeny. Do dotazniku jsou pak vybrany pouze otazky, které
jsou relevantni pro ziskani potiebnych udajt. Je tfeba brat v ivahu metody, jimiz budou pozdé&ji
udaje analyzovany. Kdyby nebyly brany v tivahu metody analyzy, mohlo by se stat, ze tidaje

budou shromazdény ve formé, ktera nebude pro analytickou metodu pouzitelna (Zboftil, 1998).
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2.9.1 Typy otazek

Otazky je mozné klasifikovat zhruba do dvou zékladnich skupin: otazky oteviené, na které

odpovida respondent vlastnimi slovy a otazky uzaviené, kde je respondentovi nabizen seznam

moznych odpoveédi.

Otevi‘ené otazky — otazky jsou zpravidla standardizovany, avSak odpovédi standardizovany

nejsou. Respondent odpovida podle vlastniho uvazeni.

Vyhody otevienych otdzek:

umoznuji ziskat neptedpokladanou odpoveéd

umoznuji ziskat vérnéjsi pohled respondenta na pfedmét dotazu

vyluCuji frustraci, kterou muize respondent pocitovat, ma-li na vybér jen nabizené
odpovédi a nema prilezitost volbé vyjadrit svij nazor

jsou vhodné jako uvodni otdzky k vytvofeni piiznivého vztahu s respondentem

a k ziskani jeho spoluprace na Setfeni

Nevyhody otevienych otdzek:

vytvareji Casto problémy pfi interpretaci odpovédi respondenta

z hlediska dotazovéni, zpracovani a analyzy je jejich aplikace casové narocna
a zvysuje naklady

zietelnost a hloubka odpovedi zavisi ve zna¢né mite na respondentovych schopnostech
verbalizace

mohou vést k ptikladani vétsi vahy vyfecnéjsim respondentim

nejsou pfili§ vhodné pii pisemném dotazovani, protoze respondenti se pisemné obvykle

vyjadiuji mnohem stru¢néji nez Gstné

Uzaviené otazky — v tomto pfipad¢ jsou otazky i odpovédi standardizovany. Mozné odpoveédi

jsou v dotazniku vyznaceny a respondent ¢i tazatel pii jeho vypliovani zvolenou odpoveéd

pouze zatrhava. Uzaviené otazky mohou mit riiznou podobu:

Dichotomické otizky — umoznuji pouze jednu ze dvou moznych odpovédi, napft.

ano — ne, mam — nemam. Odpovédi na dichotomické otdzky neposkytuji mnoho
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informaci, avSak umoziuji klasifikovat respondenty a slouzi tazateli nebo

respondentovi jako voditko k otazkam, na které je kvalifikovan odpovédeét.

Polytomické otazky — v mnoha piipadech usnadiiuji a upfesnuji pochopeni otazky,
usnadnuji nepiijemné odpovédi a usnadiiuji také rozpominani. Mohou ale na druhé
strané vést k urcitému zkresleni tim, ze odpovédi jsou jiz ptimo klasifikovany a jejich
pocet je omezen. Polytomické otazky lze clenit na otazky vyctové a na otazky
vybérové. Vyctové otdzky umoznuji respondentovi vybrat jednu nebo vice vyhovujicich
odpoveédi, které jsou uvedeny v dotazniku. Fybérové otdzky nabizeji respondentovi
vybér jedné z nékolika moznych odpovédi. Jsou vhodné mimo jiné i ke zkoumani

nazort respondentl. Je zde piedpoklad, Ze respondent ma pouze jeden nazor.

Skdlové otizky slouzi k vyjadieni nazort a postojii respondentti. Umoziiuji pievod
kvalitativnich informaci na kvantitativni formu. Otazka, ktera vyzaduje Skalovanou

odpoveéd’, se snazi respondentovo minéni pfimo méfit (Zbofil, 1998).

2.9.2 Formulace otazek

Spatné formulovana otizka je jednim z hlavnich zdrojii nepiesnych nebo jinak chybnych

odpovedi. Pti formulovani otazek je proto tfeba dbat urcitych pravidel:

PouZivat jednoduchy jazyk — otdzku musi pochopit vSichni respondenti, bez ohledu na
vzdélani.

Pouzivat znamy slovnik — je nutno vyloucit odborné terminy. Pfed pfipravou otazek je
tteba znat, kdo budou respondenti. Otazky pak musi byt srozumitelné vSem subjektiim
Setfeného souboru.

Vyloucit dlouhé otazky — prilis dlouhé otazky mohou vést k jejich nesrozumitelnosti.
Dotaz musi byt co nejvice specificky — na pfili§ obecné otdzky byvaji davany
bezvyznamné odpovédi.

Vyloucit vagni nebo viceznacna slova — existuje fada slov, kterd si jednotlivi
respondenti mohou vykladat rizné, coz pak vede k nesrovnatelnym odpoveédim.
Vyloucit dvojité otdazky — otazka se nesmi soucasné dotazovat na dvé nebo vice riznych
véci. Plati pravidlo, ze vyskytuje-li se ve struktufe otazky spojka ,,a”, je tieba provéfit,
jestli otazka nevyzaduje dvé odpovédi. V kladném piipadé pak musi byt formulovany

dvé separatni otazky.
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o Wyloudit sugestivni otdzky — takovou otazkou se rozumi otdzka, ktera nema neutralni
charakter, vyvolava odpovéd, ktera je mimo skute¢né postojové reakce respondenta.
Sugestivni otazka jiz navrhuje nebo v sobé obsahuje urcitou odpovéd’, popt. pouziva
formulace ¢i slova, ktera maji silny emocialni podton.

o Wyloucit zavadéjici otazky — tyto otdzky maji nevyvazeny soubor odpovédi, favorizuji
urcity typ odpovédi. Vedou ke stejnym disledkiim jako otdzky sugestivni.

o Wyloucit nepiijemné otdazky — otazka by neméla obsahovat nevhodné narazky, neméla
by byt pfilis osobni nebo takova, aby vyvolavala predsudek.

o Wloucit odhady — je tteba otazku formulovat tak, aby respondent nemusel délat odhady
nebo aby nemusel generalizovat (Zbofil,1998).

2.9.3 Struktura a format dotazniku

Struktura dotazniku by meéla obsahovat nejdiive vstupni informace pro respondenta
Vv podobé uvodu, ve kterém by mélo byt osloveni zdkaznika, pfedstaveni dotazniku
a pozadani o vyplnéni. Mél by zde byt uveden cil a tcel prizkumu, struéné pokyny k vyplnéni

¢i zminka o ¢asové naro¢nosti pro vyplnéni (Nenadal, 2004).

Formatem dotazniku se rozumi jeho vné&jsi usporadani tak, aby bylo mozné vhodné

ohodnotit miru spokojenosti zakazniki.

Format check-listi je povazovan za nejjednodussi verzi formatl, kterd je zaloZena na
odpovédich typu: ano/ne, resp. souhlasim/nesouhlasim na fadu vyhlaSeni v dotazniku. Format je
nejlepsi pro zakaznika, avSak zpracovani dat z tohoto formatu je pomémé povrchni a umozni

pouze hruby odhad miry spokojenosti zdkaznika.

Likertiv format umoznuje respondentim vicestavové hodnoceni. Format ma pfesné
definované hrani¢ni hodnoty absolutné negativniho a absolutn¢ pozitivniho vnimani. Mezi
témito hrani¢nimi hodnotami je jesté stanovena S$kala hodnoceni, ktera muze zahrnovat tfi az
deset urovni. Otazky zpracované Likertovym formatem vyjadiuji uréity stav znaku spokojenosti
zakaznika, zda souhlasi ¢i nesouhlasi s uvedenym vyrokem. Vysledkem je vyssi spolehlivost

a presnost vysledki v porovnani s formatem check-lista.
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Verbalni format definuje otazky ve formé znakli spokojenosti, zdkaznici odpovidaji takovym
zplisobem, ze ozna¢i mozny stav své spokojenosti. Vychazi z Likertova formatu. Typické je

uzivani rozsahu velmi spokojen az velmi nespokojen.

Numericky format je nejkonkrétnéj$i pro vyjadieni miry spokojenosti zakaznika. Zakaznici
mohou jeho prostiednictvim zaznamenavat své vnimani, ale také umoziuje z hlediska
vyhodnocovani a statistického zpracovani dat pomémé vysokou piesnost. Skédla uréujici
hodnoceni mlize byt vyjadiena péti stupni, ale mize byt i vicestupiiova, napt. desetistupfiova

(Nenadal, Petiikova, Hutyra a Halfarova, 2004).

2.10 SWOT analyza

K zékladni identifikaci soucasného stavu podniku slouzi SWOT analyza. Tvoii logicky ramec,
ktery vede ke konkrétnimu systematickému zkoumani vnitinich silnych a slabych stranek,
vnéjsich pfilezitosti a ohrozeni, ale vede k zdkladnim strategickym alternativam, nad kterymi

muze podnik pfemyslet (Heskova, 20006).

Ze SWOT analyzy vychazi Ctyfi typy strategii:

e SO strategie — vyuziva podnikovych pfednosti a silnych stranek k ziskani konkurenéni
vyhody s vyuZzitim trznich pfilezitosti. Tuto strategii lze nazvat ofenzivni, jez vychazi
z pozice sily.

e ST strategie — pouZiva silnych stranek k odrazeni vnéjsiho ohrozeni.

e WO strategie — zaméfuje se na zlepSeni nebo odstranéni podnikovych slabin vyuZitim
vnéjsi prilezitosti. VEtSinou se jedna o technicko-technologické nedostatky. Tuto situaci
1ze fesit pomoci joint venture nebo akvizici.

o WT strategie — pfevazné obrannd strategie, kterd se snaZzi omezit vnitfni slabiny

a zabranit vlivu vnéjsiho ohrozeni (Mozga, Vitek, 2001).

Cilem kazdé spole¢nosti by mélo byt omezit slabé stranky, podporovat silné stranky, vyuZzivat
prilezitosti v okoli a snazit se predvidat a vyvarovat se piipadnym hrozbam. Pouze tak muze
podnik dosahnout jisté konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim. Musi v8ak mit k dispozici dostatek

kvalitnich informaci ze své vlastni spole¢nosti i jejiho okoli (Kozel, 2006).
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3 Metodika

3.1 Cil

Hlavnim cilem diplomové prace je Analyza a zhodnoceni méreni spokojenosti zdkaznikii.
Nasledné na zaklad¢ analyz, které ukazuji na skuteCnost, s jakou jsou zakaznici spokojeni
s poskytovanymi sluzbami, budou navrzeny zmény ve struktuie poskytovanych sluzeb tak, aby

byla spokojenost hostii co nejvyssi.

K naplnéni hlavniho cile ¢i pro pfipadné dopInéni dané problematiky slouZzi nasledujici dil¢i cile
této prace.

e Charakteristika hotelu

e Analyza dotaznikového Setreni

e Vyhodnoceni vysledkii

3.2 Zdroje dat

Pottebné informace ke zpracovani diplomové prace byly Cerpany predevsim ze studia odborné
literatury a odbornych ¢lankt, které se vztahuji k dané problematice. Internetové stranky
a vnitropodnikové materialy slouzily jako zdroj informaci o hotelu. Primarni data a informace
byly ziskany prosttednictvim dotaznikového Setieni v prostorach hotelu spole¢né s rozhovorem

s majitelkou hotelu.
Informace ziskané z doporuc¢ené odborné literatury velkou mirou pomohly k ziskani piehledu

v dané problematice. Vysledky dotaznikového Setieni byly pfinosem pro zavérecné zhodnoceni

prace a napomohly zjistit stav soucasné spokojenosti hostl se sluzbami hotelu.
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3.3 Etapy vypracovani prace
Diplomova prace se sklada z péti casti:

1. &ast — teoreticka
Prvni ¢ast prace se zabyva literarnim ptehledem, ktery vysvétluje problematiku daného tématu
a vymezuje jeho pojmy. Jsou zde definovany pojmy zakaznik, kvalita sluzeb, spokojenost

zakaznikil, méfeni spokojenosti zakazniki, metody sbéru dat, dotaznik a SWOT analyza.

2. ¢ast — charakteristika hotelu
V druhé ¢asti je vénovan prostor charakteristice Grand hotelu Opera. Je zde vycet nabizenych

sluzeb, znazornéna soucasna organizacni struktura a ceniky.

3. éast — analytickd
Cast tfeti, analytickd, pojednava o analyze spokojenosti zakaznikli prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ informaci ziskanych z dotazovani nasleduje zpracovani

SWOT analyzy.

4. éast — ndavrhovd
Navrhova ¢ast se zabyva vyhodnocenim vysledkti dotaznikového Setfeni. Vysledky jsou
interpretovany v grafech a tabulkédch, nasleduji navrhy a pfipadnd opatieni pro zkvalitnéni

poskytovanych sluzeb.

5. Cast — zaver
Posledni ¢ast celé prace popisuje zhodnoceni spokojenosti zakaznikti Grand hotelu Opera,
s jakymi sluzbami jsou navstévnici spokojeni a s jakymi naopak spokojeni nejsou. Které sluzby

pottebuji vylepsit, nahradit ¢i doplnit.
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3.4 Vlastni metodika

Pro zpracovani diplomové prace byly zvoleny nasledujici metody.

Rozhovor s majitelkou

Na zéklad€ osobniho strukturovaného rozhovoru s majitelkou byly zjistény informace tykajici
se zalozeni a historie hotelu, provozu hotelu, budoucich cili atd. Soucasti rozhovoru bylo zjistit,
zda se majitelka sama zajima o spokojenost svych zakaznikt, jaké k tomu vyuziva prostiedky
a jaké kroky cini, aby bylo dosaZzeno maximalni spokojenosti hotelovych navstévnikd.

Strukturovany rozhovor s majitelkou se skladal z 11 otazek.

Dotaznikové Setieni

Hotelové prostory ptimo slouzily k provedeni dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly umistény
na kazdém stole v restauraénim zafizeni v ¢eském jazyce. Dotazovani probihalo v obdobi
listopad 2011 az tnor 2012. Celkem bylo vyhotoveno 100 dotaznikd. Navratnost dotaznikd byla
77 %, coz ¢ini 77 dotaznikl z celkového poctu vyhotovenych dotaznikda.

Dotaznik obsahuje 20 otazek, z toho je zde zpracovano 9 otdzek uzavienych, které zjistuji
spokojenost navstévnikd s hotelovymi prostory a poskytovanymi sluzbami, dale 3 oteviené,
které davaji moznost hostim pro rozepsani své odpovédi a 8 otazek v podobé hodnotici

stupnice. Dotazovani probihalo zcela anonymné, hosté neuvadéli zadné své osobni tdaje.

SWOT analyza
Na zakladé ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni byla provedena SWOT analyza.
Prostfednictvim této metody Ize vystihnout silné a slabé stranky podniku vcetné prilezitosti

a ohrozeni podniku. Slouzi jako nastroj pro zhodnoceni soucasné situace hotelu.

Casovy harmonogram prace

Vypracovani dotazniku Rijen 2011
Sbér dat Listopad 2011 — inor 2012
Zpracovani a vyhodnoceni dat Biezen 2012
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Sbér dat

Misto dotazovani Jaroméfice nad Rokytnou — Grand hotel Opera
Forma dotazovani Strukturovany dotaznik — 20 otazek

Zakladni soubor Navstévnici Grand hotelu Opera

Velikost souboru 77 respondentt

Zpracovani a analyza dat
Pro zpracovani dat a jejich vyhodnoceni slouzil program Microsoft Word
a Microsoft Excel. Ziskana data jsou zapracovana do grafii a tabulek jejichz soucasti je slovni

komentar.
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4 Charakteristika hotelu

4.1 Historie

Hotel Opera byl vybudovan SD Jednota v roce 1980, ve vlastnictvi tohoto sdruzeni ztstal az do
roku 1992. Po celou dobu, kdy byl hotel ve vlastnictvi SD Jednota, patiil mezi vyhlasené hotely
v Sirokém okoli, vysokd navstévnost byla odrazem velmi kvalitnich poskytovanych sluzeb.
Z velké ¢asti klientelu hotelu tvorili RakuSané. Pocet zaméstnancu v tomto obdobi ¢inil 45, ve

srovnani se soucasnosti je to o 26 zameéstnancti vice.

V roce 1992 doslo k prodeji hotelu. Pod vedenim novych najemct se hotel t&Sil taktéz velké
navstévnosti a prosperité. Po n€kolika letech, kdy majitelé netmérné zvysovali najem, se vedeni
hotelu nékolikrat zménilo. Novi najemci nebyli ochotni investovat do vysluhujiciho zafizeni.
Hotel zacal chatrat a zaznamenavat nejhorsi ¢asy z celé doby své plisobnosti. Byla zde zfizena
herna, ktera pfilakala problémové navstévniky, ale i uroven obsluhy se postupné zhorSovala.

Lhostejny pfistup vedouciho persondlu postupné ptipravoval hotel o nemalé mnozstvi klientt.

V roce 2009 se opét zmeénil vlastnik hotelu, ktery zahajil rozsahlou a celkovou rekonstrukci
hotelovych  prostor. Snazi se navratit hotelu  ztracenou  vynikajici  povést

a ziskat novou klientelu. Hotel se pfejmenoval na Grand hotel Opera.

4.2 Soucasnost

Nové zrekonstruovany Grand hotel Opera se nachazi v malebném méstec¢ku Jaroméfice nad
Rokytnou nedaleko barokniho zamku. Hotel lezi mezi mésty Trebi¢ a Moravské Budéjovice, na
hlavni trase Polsko — Praha — Viden. Diky své poloze nabizi ubytovani vSem, ktefi chtéji poznat

kulturni pamatky této zemé, sportovat a prozit aktivni odpocinek.

Po dobu existence hotelu, az do roku 2009, se zde vystiidala cela fada majiteld. Hotel vyzadoval
nemalé opravy, ale zadny z majitelii tento fakt nebral v tvahu a zadné opravy ¢i fadnd uprava se
Vjejich rezii nekonala. Soucasna majitelka si je védoma, Ze ziskdvani novych zdkaznikl
a udrzeni téch stavajicich je pro chod hotelu velice dtlezité, proto také vénuje pozornost

propagaci tohoto hotelového zatizeni. Uvedla do provozu webové stranky hotelu, které jsou
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pravidelné aktualizovany. Spolupracuje s cestovnimi kancelafemi a agenturami. Spokojenost
zakazniki je jednou z priorit. Snazi se od svych hostl ziskat zpétnou vazbu tykajici se jejich

spokojenosti se sluzbami.

Do budoucna by si majitelka nejvice ptala zaplnit hotelové kapacity, nebot’ plnd obsazenost
hotelovych pokoji a navstévnikd restaura¢niho zafizeni jsou znamkou dobie poskytovanych
sluzeb a plné spokojenosti zakaznikii. Hotel by mél také v pfisStich letech ziskat novou fasadu,

coz doda objektu piijemngjsi a novejsi vzhled.

4.3 Organizacni struktura

Hotel ma v soucasné dobé 17 zaméstnancl, nasledujici obrazek zobrazuje organizacni

uspotradani pracovnikli uvniti hotelu.

Obrazek 4: Organiza¢ni struktura hotelu

[ Majitelka l
[ 2 Provozni J

4 Recepini { 6 Citnikd ] 3 Kuchari 2 Uklizecky

Zdroj: viastni tvorba

Pravidelné jsou kondny schlizky se zaméstnanci jednotlivych tseki. Pii téchto setkdnich se
projednavaji  organizani  zalezitosti  tykajici se  provozu  hotelu.  Majitelka
piipadné nedostatky feSi pouze s personalem pro dany usek, ¢i pouze s konkrétnim
zaméstnancem, nikoliv pfed celym kolektivem. Zaméstnanci jsou piedem informovani
o budoucich zménach. Na pracovnich schiizkach nehovoii pouze vedeni hotelu, do diskuzi jsou
zapojovani i samotni zaméstnanci. Jejich ndzory a ptipominky jsou vedenim zvazovany
a projednavany. Z uvedenych aspektd tedy vyplyva, ze podnikova kultura je v hotelu na dobré

urovni, na pracovisti je vybudované zdravé podnikové klima.
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4.4 Poskytované sluzby

Hotel nabizi Siroké spektrum sluzeb, ¢imz oslovi nemaly okruh zakaznického segmentu.
V hotelovych prostorach je mozné uspotfadat svatebni hostiny, kdy hotelovy personal zajisti
vSechny potiebné zalezitosti, jako je slavnostni tabule, kvétinova vyzdoba, svatebni jidelni
listek, raut, zajisti taktéZz fotografa i Zivou hudbu. Vzhledem k tomu, ze hotel nabizi n€kolik
salonki srozdilnou Kkapacitou, je zde mozné pfipravit mimo svatebnich hostin i jiné
spolecenské akce jako jsou narozeninové oslavy a party, firemni seminafe a Skoleni, pfednasky,

besedy, tane¢ni zabavy, plesy atd.

Restaurace
Restaurace Grand hotelu Opera jsou rozdéleny nakufacké a nekufacké prostory se

samostatnymi vchody a s kapacitou od 56 do 70 osob, zde je hostim nabizeny Siroky vybér

sluzeb:
e Kklasicka ¢eska kuchyné e ryby
e speciality ¢eské i zahranicni e bezmasé pokrmy
kuchyné ¢ moucniky a zmrzlinové pohary
e pizza ¢ nealkoholické napoje
e piedkrmy e pivo - Hostan, Kozel, Gambrinus,
e polévky Plzen
¢ moucniky e vina Znovinu Znojmo, a.s.
e hlavni jidla z vepfového, kuteciho e destilaty
a hovéziho masa e michané napoje

Mala jidelna je kapacitn€ vymezena az pro 46 osob. Provoz je zajistén kazdy den. Nabizi se zde
moznost ochutnani klasické ceské kuchyné, speciality doméci a zahrani¢ni kuchyné, zmrzlinové

pohary a rozmanity vybér chlazenych nealkoholickych i alkoholickych napoju.

Velka jidelna je o kapacité¢ 60 osob. Tato jidelna je navic vybavena tanecnim parketem.

V letnich mésicich je k dispozici mensi zahradka s venkovnim posezenim.

Pivnice je k dispozici navstévnikim od 10 hod. dopoledne az do pozdnich vecernich hodin.

Pivnice ma kapacitu 70 osob.
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Obrazek 5: Mala a velka jidelna, pivnice

- —

Zdroj: http://hotelopera.cz/

Pro konani slavnostnich udalosti ¢i §koleni je vhodny kenferenéni sal. Sal ma kapacitu 180

osob. Soucasti konferen¢niho salu je Salonek konferen¢niho salu, jehoz kapacita ¢ita 35 osob.

Tabulka 2: Cenik pronajimanych prostor

Prostory Kapacita Nijem % dne Nijem 1 den
Velka jidelna 60 osob 1 000 K¢ 2 000 K¢
Mala jidelna 46 osob 1000 K¢ 2 000 K¢
Kavarna 50 osob 1000 K¢ 2 000 K¢
Konferen¢ni sal 150 — 180 osob 2 000 K¢ 2900 K¢
Salonek konferen¢niho salu 35 osob 1000 K¢ 2 000 K¢
Dataprojektor - 1500 Ké 2900 K¢

Zdroj: http://hotelopera.cz/

Ubytovani
V hotelu se nabizi moznost ubytovani ve 38 pokojich. VSechny pokoje jsou vybaveny vlastnim
socialnim zafizenim, televizi, sejfem, minibarem, pfipojenim na internet, telefonem a fénem.
Pokoje jsou rozdélené nasledovné:

e 1 apartma

¢ 4 jednoltzkové pokoje

e 28 dvoulizkovych pokoju s pfistylkou

e 5 ctytlizkovych pokojti (2 loznice se spoleCnym soc. zafizenim) - vhodné pro

rodiny
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Obrazek 6: Hotelové pokoje

Tabulka 3: Cenik ubytovani

Zdroj: http://hotelopera.cz/

Varianta pokoje

Cena

Jednolizkovy pokoj

od 690K¢ do 760Ke

Dvoulizkovy pokoj

od 980K¢ do 1120Ke

Dvoultizkovy pokoj obsazen 1 osobou

od 790 K¢ do 860 K¢

Dvoultizkovy pokoj s pristylkou

0od 1290 K¢ do 1500 K¢

Ctytlazkovy pokoj 0od 1600 K¢ do 1880 K¢
Apartma 0d 1900 K¢ do 2040 K¢
Pristylka 310 K¢
Priplatek za psa (pouze mala plemena) 100 K¢

Zdroj: http://hotelopera.cz/

e Skupinam nad 15 0sob je nabidnuta rautova snidané v hodnoté cca 100 K¢&.

¢ Pfiubytovani skupin nad 20 osob je mozné stanovit ceny dohodou.

e Ubytovani je pro déti do 3 let zdarma.

e Apartma pro novomanzelské pary je pii svatebni hostiné nad 30 host zdarma.

Kavarna a vinarna

Kapacita kavarny c¢ini 50 osob a v letnich mésicich je oteviena menSi zahradka

s venkovnim posezenim.

Vinarna umoznuje navstévnikim prodej kvalitnich vin pfimo z vinafstvi Znovin Znojmo.

V letnich mésicich je sortiment rozsifen o prodej tocené zmrzliny.
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Obrazek 7: Kavarna, vinarna

Zdroj: http://hotelopera.cz/

Bowling, venkovni zahradka, sauna

Pro hrace bowlingu jsou zde k dispozici 2 drdhy s piijemnym posezenim doplnénym
o kule¢nikovy stll. Venkovni zahradka nabizi pfijemné posezeni pod pfistteSkem v horkych
letnich mésicich. Hotelovym hostim je mimo jiné nabidnuta moznost odpocinku a relaxace

v nové vybudované saun¢.
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5 Analyza soucasného stavu s ohledem na spokojenost

zakazniku

Analyzovani soucasného stavu spokojenosti zakaznikl s poskytovanymi sluzbami Grand hotelu
Opera probéhlo na zakladé dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno pfimo v prostorach

hotelu. Dotazniky byly umistény na stolech navstévujicich prostor.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vyhodnoceni jednotlivych otazek je vyjadieno prostfednictvim grafii. Ke kazdému grafu je

zpracovany piislusny komentar tykajici se vysledkt provadéného dotaznikového Setfeni.

Otazka 1: Jak se Vam libi nové zrekonstruované hotelové prostory?

Graf 1: Zrekonstruované hotelové prostory

9%

B Velmi spokojen

M Spokojen
Neutralni

B Nespokojen

B Velmi nespokojen

Zdroj: viastni vyzkum

Z celkového pocétu 77 respondentt, je 34 % velmi spokojeno snové zrekonstruovanymi
hotelovymi prostory, 57 % dotazovanych je spokojeno a 9 % odpovidajicich k hodnoceni
rekonstrukce zaujima neutralni postoj. Z grafu je patrné, ze navstévnikiim se rekonstrukce 1ibi
a jsou s ni spokojeni. Rekonstrukce tedy splnila sviij ucel a na navstévniky hotelovych prostor

ptsobi pfiznive.
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Otazka 2: Jak jste spokojen(a) s vybavenim hotelu?

Graf 2: Spokojenost s vybavenim hotelu

13%

m Velmi spokojen
B Spokojen

® Neutralni

H Nespokojen

m Velmi nespokojen

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 2 odkazuje na spokojenost s vybavenim hotelu. 32 % respondentii je velmi spokojenych

s vybavenim hotelu, 55 % je spokojenych a 9 % dotazovanych hodnotilo otazku neutralnim

stanoviskem.

Otazka 3: Jak jste spokojen(a) s pristupem personalu?

Graf 3: Spokojenost s pristupem persondlu

3%

14%

H Velmi spokojen
H Spokojen
 Neutralni

B Nespokojen

 Velmi nespokojen

Zdroj: viastni vyzkum

S ptistupem personalu je 14 % dotazovanych velmi spokojeno, 56 % odpovidajicich je

spokojeno, 27 % respondentli hodnoti piistup personalu neutralné. S pfistupem personalu jsou

3 % dotazovanych nespokojena. Negativni pfistup zaméstnanc K hotelovym nav§tévnikiim
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muze do velké miry zaporné ovlivnit spokojenost zakaznikd s poskytovanymi sluzbami.
Respondenti méli moznost v pfipadé nespokojenosti uvést diivod této skuteCnosti. Divod

nespokojenosti byla pomala obsluha nebo dlouhé prodlevy v obsluze.

Otazka 4: Jak byste ohodnotil(a) hotelové sluzby?

Graf 4: Hodnoceni hotelovych sluzeb

6%

B Velmi spokojen
H Spokojen

® Neutralni

W Nespokojen

52%
H Velmi nespokojen

Zdroj: viastni vyzkum

Velmi spokojeno je se sluzbami hotelu 6 % dotazovanych, 52 % tazanych je spokojeno.

Variantu neutralniho hodnoceni zvolilo 42 % respondentdl.

Otazka 5: Navstivil(a) jste nékdy nékterou ze spoleCenskych akci?

Graf 5: Navstévnost spolecenskych akci

M ano

M ne

Zdroj: viastni vyzkum
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Z celkového poctu 77 respondentd se 79 % dotazovanych zicastnilo néjaké spoleCenské akce
v prostorach hotelu. 21 % respondentd uvadi, ze se zadné spoleCenské akce nezucastnilo.
Prevazna cast odpovidajicich ma zkuSenosti s kulturnimi udalostmi konanymi v hotelovych

prostorach.

Otazka 6: Pokud jste v piredchozi otdzce odpovédél(a) ano, uved’te kterou?

Graf 6: Navstivené spolecenské akce

11% 10%

M Svatba

B Narozeninova oslava
H Ples

B Tanecni zabava

B T¥idni sraz

M Jiné

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 6 podava informace o navstévnosti spoleCenskych udalosti Vv prostorach hotelu.
36 % respondentl navstivilo néktery z plest, ktery se pravidelné kazdy rok v téchto prostorach
kona. 20 % tazanych ma zkuSenosti s tfidnim srazem. 11 % dotazovanych se zucastnilo
narozeninové oslavy. Svatebni hostinu zde navstivilo 10 % dotazovanych. Tane¢ni zabavu
navstivilo 12 % respondentli. 11 % dotazovanych navstivilo jinou udalost, nejcastéji se jednalo

0 kitiny, riizna Skoleni a pracovni schiize, silvestrovské party a pohiby.
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Otazka 7: Jak jste byl(a) spokojen(a) se sluzbami hotelu v pribéhu spolecenské akce?

Graf 7: Spokojenost s priitbéhem spolecenské akce

9% 14%

m Velmi spokojen
B Spokojen

® Neutralni

H Nespokojen

m Velmi nespokojen

77%

Zdroj: viastni vyzkum

Respondenti, ktefi se zucastnili spolecenské akce byli ve velké mife spokojeni s pribéhem
konané udalosti. Z celkového poctu 77 dotazovanych, 65 respondentti navstivilo vySe zminéné
udalosti, z toho 14 % respondenti bylo s pribéhem akce velmi spokojeno. Dalsich 77 % bylo

spokojeno a 9 % dotazovanych hodnotilo otazku neutralné.

Otazka 8: Jak jste spokojen(a) s cenami?

Graf 8: Spokojenost s cenami

4% 1% 5%

m Velmi spokojen
34%
H Spokojen

= Neutralni
m Nespokojen

 Velmi nespokojen

Zdroj: viastni vyzkum
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Graf 8 informuje 0 spokojenosti navstévnika s cenami. 5 % dotazovanych uvadi, Ze je s cenami
velmi spokojeno, spokojeno je 56 % respondentli, neutralné ceny hodnoti 34 %. Nespokojeni

s cenami jsou 4 % tazanych a 1 % z dotazovanych je s cenami velmi nespokojeno.

Otazka 9: Jak ziskavate nové informace o novych sluzbach hotelu?

Graf 9: Ziskavani informact o sluzbach hotelu

B Webové stranky

B Zpravodaj mésta
 Letacky

M Pfi ndvstéveé hotelu

B Znami

14%

Zdroj: viastni vyzkum

Na otazku tykajici se ziskavani novych informaci o hotelovych sluzbach odpovédélo
37 respondentt. Tato otazka byla oteviena, kdy mohl respondent sdé€lit svoje nazory
a pfipominky. 41 % respondentli uvedlo za zdroj své znamé. DalSim nejvice vyuzivanym
zdrojem informaci jsou webové stranky hotelu, na kterych se hosté dozvidaji informace
o konanych akcich. Webové stranky vyuziva 32 % respondentll. Zajemci si mohou ziidit
zasilani aktualit na e-mail. 14 % dotazovanych ziskava informace pfimo pii navstévé hotelu od
persondlu. 8 % z tazanych vyuziva letacky jako zdroj informaci. Informace z mistniho

Zpravodaje vyuziva 5 % respondenta.
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Otazka 10: Co byste navrhl(a) zménit v chodu restaurace? Navrhnéte zménu, ktera by
prispéla ke zvySeni Vasi spokojenosti.

Graf 10: Navrh na zménu v chodu restaurace

B Obsluha

16% m NizSi ceny

= Vikendové posezeni s
hudbou

Zdroj: viastni vyzkum

Respondenti méli moznost vypsat svoje naméty, které by napomohly k vylepSeni chodu
restauracniho zafizeni. 67 % respondenti by wuvitalo rychlejsi a vlidnéjsi obsluhu.
16 % dotazovanych by navrhlo snizit ceny jak napoji, tak 1 pokrmd.

17 % tazanych by uvitalo po cely rok vikendové posezeni s hudbou.

Otazka 11: Jste spokojen(a) s nabidkou pokrmua?
Graf 11: Spokojenost s nabidkou pokrmii

5%

m Velmi spokojen
B Spokojen

= Neutralni

H Nespokojen

 Velmi nespokojen

Zdroj: viastni vyzkum

42



Graf 11 zobrazuje spokojenost snabidkou pokrmi. 5 % respondenti je velmi spokojeno
s nabidkou pokrmu, 71 % dotazovanych je spokojeno a 24 % tazanych hodnoti nabidku pokrmu

neutralné.

Otazka 12: Jste spokojen(a) s nabidkou napoji?
Graf 12: Spokojenost s nabidkou napoyjii
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Zdroj: viastni vyzkum

S nabidkou napoji je 12 % respondentt velmi spokojeno, 75 % tazanych je spokojeno

a 13 % dotazovanych se vyjadfilo v této otazce neutralné.

Otazka 13: Uved’te s ¢im jste nespokojen(a), co Vam chybi v nabidce?

Graf 13: Co chybi v nabidce, nespokojenost se sluzbami

9% 12%

M Vice informovanosti
B Vétsi nabidka pokrm
M Vétsi nabidka napojl
M Drobné obcerstveni

19% , ,
M Vyherni automaty

M Topeni

31%

Zdroj: viastni vyzkum
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16 % dotazovanych by rozsifilo nabidku pokrmd a 31 % respondenti navrhuje rozsifeni
nabidky napoji. 19 % dotazovanych chybi néco drobného k jidlu po 22 hod. Kuchyn je
k dispozici do 22 hod. Vyherni automaty irituji 12 % tazanych. Vétsi informovanost
o budoucich aktivitach v prostorach hotelu by uvitalo 12 %. V zimnim obdobi je

9 % respondentil nespokojeno s malo vytopenymi prostory v hotelovém zatizeni.

Otazka 14: Doporucil(a) byste podnik svym pratelim a blizkym?
Graf 14: Doporuceni podniku
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H Ano
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96%

Zdroj: viastni vyzkum

Zda by respondenti doporucili podnik svym blizkym, znazornuje graf 14. Jednoznacné
96 % dotazovanych by hotel doporucilo svym pratelim a blizkym. 4 % dotazovanych vsSak
uvadi, ze by jim podnik nedoporucilo. Tito respondenti byli nespokojeni s cenami a piistupem

personalu.
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Otazka 15: Jaké je vaSe pohlavi?
Graf 15:Pohlavi respondentii

B Muz

ca% B Zena

Zdroj: viastni vyzkum

Celkovy pocet 77 respondenttl je tvofen z 58 % Zenami a ze 42 % je tvofen muzi.

Otazka 16: Kolik je Vam let?
Graf 16: Vek respondentii
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mdo 20
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W41-50
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Zdroj: viastni vyzkum

Graf 16 znazoriuje veékové kategorie, do kterych jsou respondenti zafazeni. Do 20 let je
zaClenéno 5 % dotazovanych. Kategorii 21 — 30 let tvoii 16 % dotazovanych. Ve vékovém
rozmezi 31 — 40 let navstévuje hotelové prostory 34 % respondentii. 19 % tazanych se fadi do
kategorie ve€ku 41 — 50 let. 17 % dotazovanych uvadi v€kovou kategorii 51 — 60 let

a9 % respondenti je ve véku 61 let a vice.
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Otazka 17: VaSe pracovni profese?

Graf 17: Pracovni profese
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Zdroj: viastni vyzkum

60 % dotazovanych uvedlo, ze je zaméstnanych. Studenti tvofi 9 % respondenti.
6 % dotazovanych uvadi, ze jsou podnikatelé. 16 % dotazovanych jsou navstévnici
dichodového veéku. 6 % respondentl je nezaméstnanych a 3 % z tzanych jsou na rodi¢ovské

dovolené.

Otazka 18: Jaké je VaSe bydlisté?
Graf 18: Bydlisté respondentii
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Zdroj: viastni vyzkum

Ptevazna vétsina dotazovanych ma bydlisté v Jaroméficich nad Rokytnou, kde také sidli hotel.

73 % respondent tvofi mistni obyvatelé. Z Moravskych Budgjovic pfijizdi do restauracniho

46



zatizeni 9 % dotazovanych. Respondenti z Ttebi¢e tvofi 4 %. Znojmo za své bydlisté uvedlo

1 % z tazanych. Kategorie jiné obsahuje 13 % respondent, ktefi uvedli své bydlisté jiné, nez

které je v nabidce. V této kategorii byla uvedena odpovéd’ Jihlava, Praha a Slovenska republika.

Otazka 19: Jak ¢asto navstévujete hotelové prostory?

Graf 19: Cetnost ndvstévnosti
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Zdroj: viastni vyzkum

Hotelové prostory 21 % respondentli navstévuje 1x tydné, 2x a vice do tydne do hotelu zavita

10 % dotazovanych. Navstévnost 1Xx mési¢né uvadi 49 % z tazanych. Prostory hotelu navstivi

3 % respondentl 2x a vice do mésice. 17 % dotazovanych uvadi, Ze hotel navstévuje 1x za rok.

Otazka 20: Které hotelové prostory navstévujete nejvice?

Graf 20: Nejcastéji navstévované hotelové prostory
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Posledni graf 20 zndzornuje, které prostory jsou dotazovanymi nejcastéji navstévovany.
12 % respondentt nav§tévuje bowling. Do kavarny jich zavita 11 %. Nejvétsi navstévnosti se
tési restaurace, kterou navstévuje 39 % respondentli. Druhou v pofadi je pivnice, jejiz prostory

navstévuje 29 % respondentd. Vinarnu navstévuje 9 % z dotazovanych.

5.2 Souhrnné vyjadrieni spokojenosti zakazniku

Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany do grafti. Vyhodnoceni grafii je doplnéno
komentafem, tykajicim se vysledkl dotaznikového Setfeni. Pro vyjadieni celkové spokojenosti
zakaznikli s poskytovanymi sluzbami slouzi nasledujici tabulka, ve které je uveden pocet

respondenti, ktefi odpovidali na jednotlivé otazky véetn€ procentudlniho vyjadieni.
Cetnost hodnoceni respondenttl, ktera je oznaGena stupnici 1 — 5, odpovidd nasledujicimu
hodnoceni: 1 — velmi spokojen, 2 — spokojen, 3 — neutralni, 4 — nespokojen, 5 — velmi

nespokojen.

Tabulka 4: Souhrnné hodnoceni znakd spokojenosti zakaznika

Spokojenost Cetnost hodnoceni respondentii (pocet; %) Primérna
1 2 3 4 5 spokojenost
Hotelové 26 44 7 0 0 175
prostory 34 % 57 % 9% 0% 0% '
, 25 42 10 0 0
Vybaveni 32 % 55 0% 13% 0% 0% 181
, 11 43 22 2 0
Personal 14 % 56 % 27 % 3% 0% 2,22
. 5 40 32 0 0
Shuzby 6% 52 % 2% 0% 0% 2,35
Spolecenské 9 50 6 0 0 195
akce 14 % 77 % 9% 0% 0% '
4 43 26 3 1
Cena 5 % 56 % 34 % 4% 1% 2,40
Nabidka 4 55 18 0 0 218
pokrmi 5% 71 % 24 % 0% 0% '
Nabidka 9 58 10 0 0 201
népoji 12 % 75 % 13 % 0% 0% ’
oy 12 47 16 1 1
Priamér 16 % 61 % 21% 1% 1% 209

Zdroj: viastni vypracovani
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Z tabulky, kterd znazornuje souhrnné hodnoceni spokojenosti zakaznikt, vyplyvaji nasledujici
skutecnosti:

e Navstévnici hotelovych prostor jsou s nabizenymi sluzbami spokojeni. Celkova
prumérnd spokojenost ¢ini 2,09. Primérna spokojenost zakaznikli s jednotlivymi
atributy se pohybuje v rozmezi 1,75 az 2,40.

e Nejvice jsou navstévnici spokojeni s hotelovymi prostory, hodnota 1,75. Nejhorsi
hodnoceni ziskala spokojenost s hotelovymi cenami, hodnota 2,40.

o Se sluzbami hotelovych prostor je velmi spokojeno 16 % dotazovanych.
61 % respondentli je se sluzbami spokojeno. Neutrdlni hodnoceni zaujalo
21 % respondentd. Nespokojeno je 1 % respondenti a velmi nespokojenych je taktéz
1 %. Hotelu hrozi, Ze pfijde o 23 % navstévniki, nebot’ ti uvedli, Ze jsou nespokojeni,
velmi nespokojeni €i zaujali neutralni postoj. Respondenti, ktefi hodnoti neutralné

mohou rychle podnik pfestat nav§tévovat a uspokojovat své potfeby u konkurence.

5.3 SWOT analyza

Na zaklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni a rozhovoru s majitelkou hotelu je
mozné provést SWOT analyzu. SWOT analyza se vyuziva k analyzovani soucasného stavu za
pomoci hodnoceni silnych a slabych stranek podniku, pfilezitosti a ohrozeni podniku. Hotel se
muze zamé&fit na oblasti, které je tfeba vylepsit a jaké prilezitosti se mu na trhu nabizi a miize je

vyuzit ve sviij prospéch.

5.3.1 Silné stranky

Vybornda dostupnost — hotel se nachazi v centru mésta. V blizkosti hotelového komplexu je

ziizeno autobusové nadrazi, které je vzdalené cca 2 minuty chtize.

Parkovisté — soucasti hotelovych prostor je i vlastni parkovi§té pro navstévniky hotelu, které je

zcela bezplatné.
Webové stranky — internetové stranky poskytuji ptehled o nabizenych sluzbach a také aktudlnim

déni v hotelovych prostorach. Soucasti sekce “aktuality” je moZnost zasilani novinek na e-mail

zadatele. Webové stranky jsou doplnény fotografiemi hotelovych prostor.
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Sluzby — hotel nabizi pomérné Sirokou Skalu sluzeb. Jedna se o ubytovani, restaura¢ni zatizeni,
které je rozdéleno na kufacké a nekuracké, kavarnu a vinarnu. Nabizi vyziti v podob& bowlingu
¢i kule¢niku. Pro hotelové navstévniky je k dispozici sauna. Jsou zde mimo jiné nabizeny

kulturni programy, v podob¢ tane¢nich zabav, silvestrovskych party, plest atd.

Zrekonstruované prostory — moderné zrekonstruované prostory pusobi na zakazniky velmi

ptijemné. Rekonstrukei hotel nabizi $irSi spektrum sluzeb oproti pfedchozim obdobim.

5.3.2 Slabé stranky

Persondal — zékaznici jsou velmi citlivi na chovani personalu. Pomaly a nepfili§ vstficny

personal mize hotel ptipravit o fadu zakaznikda.

Bezbariérovy pristup — piistup pro vozickaie je do prostor hotelu znaéné ztizeny, nebot’ schody

jsou jedinym pfistupem do hotelu.

Nedostatecnd informovanost — v hotelovych prostorach se kona ftada spolecenskych
a kulturnich udalosti. Hotel vyuziva Zpravodaj mésta a internetové stranky jako zdroj
informovani vefejnosti. Nedostate¢nou informovanosti hotel mtze pfichazet o velké mnozstvi
zékaznikl, ktefi by danou udalost radi navstivili, ale bohuzel na ni nebyli v€as a tadné

upozornéni.

5.3.3 Prilezitosti

Slevové portaly — v soucasné dobé€ jsou na trhu velkym trendem slevové portaly, které nabizi
rizné cenové vyhody. Mimo jiné jsou zde nabizeny slevy na ubytovaci, restaura¢ni ¢i relaxacni
vyziti. Hotelu se tak nabizi mozZnost oslovit vefejnost slevovou nabidkou na ubytovani

a stravovani.
Zahraniéni turisté — proniknutim na zahranicni trhy by ziskal hotel novou klientelu, ktera by

vyuzivala hotelové prostory k navstévam na delsi casové obdobi. Podniku by se tak zvysila

obsazenost pokoja.
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WIFI — v sou¢asné dobé mnoho lidi vyuziva ve svém bézném zivoté témeét denné internet.
Navstévnici na tato mista zavitaji z riznych duvodi, naptiklad i kvili pracovnim schiizkam.
Bezdratové pripojeni k internetu v celém objektu by velice ocenili navstévnici ubytovacich

prostor.

Socidlni sitt Facebook — prostiednictvim této socidlni sit¢, kterou denné navstivi tisice
uzivatelt, si hotel zajisti bezplatnou a efektivni reklamu. Na profilu hotelu mize byt k dispozici

sekce s fotografiemi hotelu ¢i prehled nabizenych sluzeb doplnénych o cenik.

5.3.4 Ohrozeni

Konkurencni podniky — ve mésté, ale i v okoli se nachdzi nemalé mnozstvi podnikd, které se
zabyvaji restauracni a ubytovaci ¢innosti. Konkurenéni podniky mohou pfipravit hotel nejen

o stavajici zakazniky, ale také o zdkazniky potencialni.

DPH, inflace — tyto ekonomické faktory mohou mit ve svém dusledku navySeni cen

poskytovanych sluzeb, ¢imz mohou pfipravit hotel o fadu navstévnikda.

Sezonnost — ve mesté je fada historickych pamatek, véetné barokniho zamku, ktery je v provozu
od dubna do fijna. V dobé, kdy je zamek k dispozici turistim, pfijizdi do mésta fada
navstévnikl, coz vede k vEtsi navstévnosti hotelovych prostor. Zimni obdobi s sebou muze

prinést ubytek zakaznikti.

5.3.5 Matice IFE

Prostfednictvim této matice jsou hodnoceny vnitini faktory podniku. Silnym a slabym strankam
je ptidélena vaha a znamka. Soucet vah se musi rovnat 1. Vaha a znamka se nasobi, nasledné se

provede soucet. Znamka je stanovena stupnici 1-5, pfi¢emz 5 je nejlepsi hodnoceni.

Tabulka 5: Matice IFE — silné stranky

Silna stranka Viaha Znamka VaZené skore
Dostupnost 0,3 5 15
Parkovisté 0,2 3 0,6
Webové stranky 0,1 3 0,3
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Sluzby 0,3 4 1,2
Zrekonstruované prostory 0,1 3 0,3

Celkem 1 - 39

Zdroj: viastni tvorba
Tabulka 6: Matice IFE — slabé stranky
Slaba stranka Viaha Znamka Vazené skore

Personal 0,5 2 1
Bezbariérovy ptistup 0,2 3 0,6
Informovanost 0,3 3 0,9

Celkem 1 - 2,5

5.3.6 Matice EFE

Zdroj: viastni tvorba

Na zakladé¢ matice EFE jsou hodnoceny vn¢jsi faktory podniku. Vaha a znamka je ptidélena

piilezitostem a ohrozeni hotelu, které mohou mit na provoz vliv.

Tabulka 7: Matice EFE - ptilezitosti

Prilezitosti Viaha Znimka Viazené skére
Slevové portaly 0,4 3 1,2
Zahrani¢ni turisté 0,3 4 1,2
Facebook 0,2 3 0,6
WIFI 0,1 3 0,3
Celkem 1 - 3,3

Zdroj: viastni tvorba

Tabulka 8: Matice EFE - ohrozeni

OhroZeni Viaha Zniamka Viazené skére
Konkurenéni podniky 0,4 3 1,2
DPH, inflace 0,3 3 0,9
Sezonnost 0,3 3 0,9
Celkem 1 - 3
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Hodnoty silnych a slabych stranek, vcetné pfilezitosti a ohrozeni jsou zaznamenany

v nasledujici tabulce.

Tabulka 9: Pozice na trhu na zékladé SWOT analyzy

Interni faktory Silné stranky S Slabé stranky W
2
Externi faktory 3.9 S
PiileZitosti trhu O
Pristup SO Ptistup WO
33
OhroZeni na trhu T
Ptistup ST Ptistup WT
3

Zdroj: viastni tvorba

SWOT analyza poukdzala na silné a slabé stranky hotelu. Faktory, které se podileji na

prosperité hotelového zafizeni, jsou dostupnost, vlastni parkovisté, webové stranky, sluzby

a zrekonstruované prostory. Z analyzy jsou také patrné prvky, které jsou pro zafizeni vyznamné,

ale je potfeba zamc¢fit se na jejich vylepSeni. VEtsi pozornost by bylo vhodné vénovat vybéru

personalu, vybudovani bezbariérového pfistupu a dostate¢né informovanosti Siroké vetejnosti

o vSech udalostech, které se budou v hotelu konat.

Analyza nabizi prehled pfilezitosti a ohrozeni pro hotel. MiiZze byt vyuzita pfilezitost v podobé

slevovych portald, socidlnich siti, ziskani zahrani¢ni klientely a zfizeni bezdratového pfipojeni

k internetu. Ohrozeni je pfedstavovano konkurenci v oboru, ekonomickymi faktory, jako je

inflace, DPH a sezdnnost.
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6 Navrh opatreni

Na zaklad¢ informaci, které byly ziskany z dotaznikového Setfeni, byla navrzena nasledujici

opatteni, ktera by méla vést k vyssi spokojenosti navstévnika s poskytovanymi sluzbami.

e  ZlepSeni propagace konanych akei
Hotel vyuziva jako zdroj informaci o blizicich se udalostech svoje webové stranky, letacky
umisténé v hotelovych prostorach, Zpravodaj mésta Jarométice nad Rokytnou, piipadné mistni
rozhlas. V dob¢ konani plestt byva vyvésen pouta¢ v proskleném prostoru hotelu. V dotazniku
se vyskytla ptipominka, ze respondentim chybi vétsi informovanost o déni v hotelu. Prevazna
¢ast dotazovanych se o novinkach dozvida od svych znamych, ktefi navstévuji hotelové

prostory castéji.

Je navrzeno, aby o vSech konanych akcich byli ob¢ané Jaroméfic informovani tisténymi letacky,
které jim budou doruceny piimo do jejich schranek. Pro dosazeni dostate¢né informovanosti
obyvatel je potfeba natisknuti cca 1 150 letackd. Mnozstvi letakli odpovida poctu obydlenych

domti v Jaroméficich nad Rokytnou.
Na kazdou blizici se udalost by mohl upozornit mistni rozhlas a regionalni radia.

e Obména personalu
Pomérné velka ¢ast respondentl je nespokojena s personalem. Duvodem jejich nespokojenosti
je pomalost obsluhujicich, nizka vstiicnost a ochota. Nékteti také uvedli nepfijemné chovani

obsluhyjicich k hostim. Samoziejmé se hodnoceni nevztahuje na cely obsluhujici personal.

Majitelka by tedy méla vice sledovat a zajimat se o vztah ¢iSnikil k navstévnikim. Zjisténé
pfipadné nedostatky fesit s doty¢nym pracovnikem prostfednictvim rozumné dohody a pokud
by se jeho nezadouci chovani nadale opakovalo, tak zvazit variantu piijmuti jiného pracovnika,
ktery by se k hotelovym hostim choval vlidngji. Obsluha ud€la velky dojem na zakaznika.
Mnoho navs§tévniki restaura¢nich zafizeni nenavs$tévuje konkrétni podniky, i kdyZ v podniku
dobfte vaii, nabizi ptijemné prostiedi, ale je zde nepiijemnd obsluha, ktera navstévnika nemalym

zptsobem ovlivni a odradi od navstévy.
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¢ Elektronicky dotaznik na webovych strankach hotelu
Aby méla majitelka nepfetrzity prehled o  spokojenosti svych  navstévnikl
s hotelovymi sluzbami, je vhodné, aby na webové stranky www.hotelopera.cz umistila dotaznik,
ktery mohou navstévnici vyplnit. Prostfednictvim online dotaznikdi mtize vedeni hotelu rychle
a pruzné¢ reagovat na ménici se potieby a pozadavky zakaznikti. Dotaznik poslouZzi k hodnoceni

spokojenosti zakaznikl v restauraénim zafizeni, ale i v ubytovacim zafizeni.

e Socialni sit’ Facebook
V soucasné dobé¢ jsou velmi populdrni mezi uzivateli internetu ruzné socialni sité, zejména
Facebook, ktery denné navstévuji tisice uzivateld. Profil si zde mohou zalozit

i riizné organizace, coz je vyborny zpusob reklamy a prostiedek pro zviditelnéni.

e Rozsifeni nabidky pokrmi a napoji
Kuchyné hotelu nabizi Sirokou nabidku pokrmu, jidelni¢ek byva obmeénovan, aby byli hosté
prekvapeni né¢im novym. Pied Casem byla nabidka rozsifena o pfipravu pizzy. Restauracni
zatizeni je pro navstévniky otevieno do pozdnich vecernich ¢i piipadné rannich hodin. Kuchyné
je k dispozici hostim do 22 hodin. Mnohdy se stane, ze navstévnici pti svém veseli dostanou

chut’ na né¢jakou drobnost, ale kuchyné uz neni k dispozici.

Doporuéenim pro hotel je, aby obsluhujici personal zajistil pro navstévniky toasty, hermeliny,
utopence, topinky, obloZené salamové a syrové talife, zeleninové a téstovinové salaty ¢i bagety
od 22 hod. Pfipravu takovych drobnych pokrmil zvladne i obsluhujici persondl a navic tato
pfiprava neni Casové narocnd. Bagety, salaty a oblozené talife mohou byt pfipraveny predem

a umistény v chladu. Hotelu se tedy nezvednou naklady na prodlouzeni chodu kuchyné.

Dalsi doporuceni spociva vtom, aby kuchyné byla pro navstévniky v dobé konani plest

a silvestrovskych oslav oteviena do 24 hodin.

Nasledujici navrh spociva v zavedeni nabidky dezertli a zakuskd, které by obzvlasté uvitali

navstévnici kavarny.
V nabidce restauracniho =zafizeni chybi respondentim SirSi nabidka napoji, zejména

nealkoholickych napoju. Rozsiteni nabidky sortimentu o vice druhtt ovocnych dzust, ledovych

¢aji by c¢inilo navstévniky spokojenéjsi. Dale je také navrzeno doplnit nabidku o tocenou
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limonadu. V soucasné dob¢ je k dispozici citronova tocena limonada, diive v§ak byla v nabidce
i toCend Kofola, kterou maji navstévnici velice radi. Doporucenim je mit pro navstévniky
k dispozici jak citronovou limonadu, tak i to¢enou kofolu.

e Castéjsi kulturni déni
V prostorach hotelu se konaji plesy, silvestrovské party, tane¢ni zabavy, karnevaly pro déti,
mikulagské besidky a predvadéci akce. V soudasné dobé je novinkou akce pod nazvem Caje pro
pokrocilé a star$i, coz v sob¢ ukryva ptijemné posezeni s hudbou a moznosti zatancit si. Hotel

se snazi oslovit vS§echny vékové kategorie.

Navrh spociva v tom, aby hotel zavedl 1 vecer o vikendu pravidelné 2X do meésice tematické
vecery s hudbou, které by byly pfizptisobeny jak mlad$imu segmentu navstévniku, tak i pro

navstévniky v pokrocilej$im veku.

Pro rodice s détmi by mohlo byt zavedeno také pravidelnéjsi zabavné vyziti v podobé détskych

diskoték, riznych besidek a koncerta.

V prostorach hotelu by se mohly konat pravidelné riizné besedy s cestopisnym podtextem

a odborné seminate napt. z oblasti lidského zdravi a zdravé vyzivy.

e Zahrani¢ni navstévnici
Osloveni a ziskani novych zahrani¢nich turisti by napomohlo ke zvySeni navstévnosti
restauracniho zafizeni vCetné ubytovacich prostor. Hotel by tim ziskal vétsi zisky a vybudoval
by si tak siln€j$i postaveni na trhu. Nejlepsim prostiedkem pro osloveni potencialni zahrani¢ni
klientely poslouzi cestovni agentura. Hotel spolupracuje s cestovnimi kancelafemi, ale ty
prozatim oslovuji pouze tuzemskou klientelu. Doporuceni spociva ve spolupraci

s cestovni kancelafi, ktera bude nabizet sluzby hotelu i v zahranici.
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7 Z.avér

Spokojenost zakaznikl je nejdulezitéjsim atributem vSech podniki, které se zabyvaji vyrobou ¢i
poskytovanim sluzeb. Organizace by se nemély spokojit se sou¢asnym stavem, ktery jim pfindsi
vysoké zisky a stale nové zakazniky. Musi se neustdle zajimat o spokojenost svych zakaznikd,
musi ziskavat informace o jejich potiebach a pozadavcich. Méli by tedy neustale zdokonalovat
svoji ¢innost a udrzovat silné postaveni na trhu. Konkurence je ¢im dal vice silngjsi, zakaznici
jsou vice naro¢néjsi, jsou lépe informovani a mohou si vybirat mezi poskytovateli urcitych

sluzeb ¢i mezi vyrobci danych produkti.

Diplomova prace pojednava 0 spokojenosti zékaznikti s poskytovanymi sluzbami v Grand
hotelu Opera v Jaroméficich nad Rokytnou. Vyzkum tykajici se spokojenosti zakaznika
s vybranymi sluZzbami probéhl na zakladé dotaznikového Setfeni. Informace ziskané z tohoto
vyzkumu byly zpracovany, analyzovany a nasledné byly navrzeny zmény pfispivajici

k dosazeni vyssi spokojenosti zdkaznikl se sluzbami.

Hotel se nachazi v centru mésta, soucasti komplexu je také parkovisté pro navstévniky. Mnoho
navstévnikli do hotelového zatizeni zavitd pravé z duvodu strategicky vhodného umisténi.
Ackoliv se po dobu existence hotelu vystfidala fada majitelt, najde se nemalé mnozstvi vérnych

zakaznik, kteti hotel pravidelné navstévuji.
Navrhy na zlepseni, které povedou k vyssi spokojenosti jsou nasledujici:

e ZlepSeni propagace konanych akei
Cilem zvyseni propagace blizicich se kulturnich udalosti v hotelu je informovani co nejvétsiho
poctu obyvatel ve svém okoli. VEétsi informovanost povede k pfilakani vétsiho poctu zakazniki

a ziskani novych zakaznikt.

e Obména personalu
Pomérné vysoké procento respondent neni spokojeno s persondlem v restauracnim zatizeni.
Majitelka, aby méla vénovat pozornost na posouzeni vztahu personalu se zakaznikem
a provést tak patficné kroky ke zlepSeni urovné obsluhujicich zaméstnancti. Neptiznivé chovani

ze strany zaméstnanct se muze do velké miry podilet na ztrat¢ velkého mnozstvi navstévniku.
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¢ Elektronicky dotaznik na webovych strankach hotelu
Pomoci online dotaznikli na webovych strankdch hotelu bude mit vedeni neustaly piehled
o aktudlnim stavu spokojenosti svych zakaznikli a miize tak pruzné reagovat na jejich potieby

a eliminovat pfipadné nedostatky.

¢ Socialni sit’ Facebook
Ztizenim profilu na vySe zminéné socialni siti si zajisti hotel bezplatnou a velice efektivni

prezentaci svych sluzeb, nebot’ tuto sit’ denné navstévuje velky pocet uzivatel.

¢ Rozsifeni nabidky pokrmu a napoju
Kuchyné hotelového zafizeni je nav§tévnikiim k dispozici do 22 hod. Hotelu je doporuceno, aby
po této hodin¢ méli navstévnici moznost objednat si néco drobného k jidlu v podobé toastt,
topinek, utopencli, hermelind, baget, syrovych a salamovych talifi, =zeleninovych
a téstovinovych salat. Pro navstévniky by bylo také vhodné mit k dispozici dezerty a zdkusky.

Rozsifeni nabidky o dezerty a zakusky by zejména ocenili navstévnici kavarny.

Restauracni zafizeni nabizi Sirokou $kélu alkoholickych i nealkoholickych napoji. Nabidka by
vSak mohla byt rozsitena o SirSi sortiment nealkoholickych ndpojt, naptiklad o tocenou

limonadu Kofola, ledové Caje a vice druhi ovocnych dzusi.

e Castéjsi kulturni déni
Pravidelné konani vikendovych vecerti s hudbou oslovi vSechny vékové kategorie stavajicich
ale i potencialnich navstévnikiti. Dal$i navrh spociva v konani détskych diskoték, besidek
a koncertd v pravidelnéj$im intervalu. Pravidelné besedy s cestopisnymi podtexty, ¢i vyzivoveé

a zdravotni poradenstvi také oslovi Siroké spektrum zakaznikd.

e Zahrani¢ni navstévnici
Zahrani¢ni klientelou by hotel navysil obsazenost ubytovacich i restaurac¢nich prostor,
coz by se odrazilo v ptinosu vyssich ziskd a nasledné by tato skutecnost vedla k zvySeni

konkurenceschopnosti.
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8 Summary

Almost everyone has something to do with hotel services. Nowadays, we are surrounded by
a considerable number of companies that operate a hotel business. Tourism development goes
hand in hand with hotel services. These days, perhaps every small town offers accommodation

in the form of small guesthouses or hotels.

Each hotel or guesthouse is unique because they offer different services, different ways of
providing services, facilities, etc. It is hard to survive the competition of other hotels. It is very
important to constantly monitor the competition and pay attention to new trends in this branch.
Monitoring and measuring customer satisfaction should belong to day-to-day activities of
hotels. Satisfied customers bring profit while making highly effective advertising. These days,
companies must focus both on dealing with the customer satisfaction of current customers and

on winning new customers.

Owners and employees of hotels or guesthouses can use a large number of means to address
potential customers and to keep current customers. Every age brings new opportunities, how to

attract attention, how to publish services, how to get into people's subconsciousness.

Permanent improvement and implementation of changes to services or ways of offering services
mean a big competitive advantage against competitors for hotels. As a result of these methods,
hotels get the jump on other competitors because they are not afraid to differentiate themselves
and to offer some innovations to their customers. They offer something extra, something

that will attract customers and bring them back.
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Piiloha 1: Strukturovany rozhovor s majitelkou

V piimém rozhovoru byly majitelce hotelu kladeny nasledujici otazky, které se tykaji

soucasného provozu hotelu. Majitelce bylo polozeno 11 otevienych otazek.

eV jakém roce jste se stala majitelkou hotelu?

e Jaké upravy hotelovych prostor byly provedeny pod Vasim vedenim?
e Jakou podobu ma soucasné organizacni struktura?

e Svolavate pravidelné pracovni schtizky?

e Jaka témata jsou na téchto schiizkach se zaméstnanci probirana?

e Jsou pro Vas pripominky od zaméstnanct tykajici se provozu dilezité?
e Radite se s persondlem ohledné budoucich zmén?

e Jaké prostfedky vyuzivate k propagaci hotelovych sluzeb?

e Jakym zplisobem se zajimate o spokojenost svych zdkaznika?

e Jak Casto provadite prizkum spokojenosti?

e Jaké jsou Vase budouci cile?



Priloha 2: Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den,

vramci vyhotoveni diplomové prace na téma Analyza a zhodnoceni méfeni spokojenosti
zakaznikti se sluzbami Grand hotelu Opera Vas zadam o anonymni vyplnéni kratkého
dotazniku. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné¢ 5 minut Vaseho Casu a velice tim

napomduzete k vypracovani diplomové prace. Predem Vam dékuji za Vasi ochotu a cas.

1) Jak se Vam libi nové zrekonstruované hotelové prostory?
] velmi spokojen ] spokojen [] neutralni ] nespokojen ] velmi nespokojen
Pokud jste odpovedél(a) nespokojen, uved'te proc:

2) Jak jste spokojen(a) s vybavenim hotelu?
] velmi spokojen [ spokojen [ neutralni ] nespokojen ] velmi nespokojen
Pokud jste odpovedél(a) nespokojen, uved'te proc:

3) Jak jste spokojen(a) s piistupem personalu?
] velmi spokojen [] spokojen [ neutralni (] nespokojen ] velmi nespokojen
Pokud jste odpoveédél(a) nespokojen, uved’te proc:

4) Jak byste ohodnotil(a) hotelové sluzby?
(] velmi spokojen  [Jspokojen [ neutralni  [] nespokojen [ velmi nespokojen
Pokud jste odpovédél(a) nespokojen, uved'te proc:

5) Navstivil(a) jste nékdy nékterou ze spolecenskych akci?

[J ano ] ne



6) Pokud jste v piedchozi otazce odpovédél(a) ano, uved’te kterou?
[] svatbha
[] narozeninova oslava
[ ples
[] tane¢ni zabava

[ tfidni sraz

7) Jak jste byl(a) spokojen(a) se sluzbami hotelu v pribéhu spole¢enské akce?
] velmi spokojen [] spokojen [ neutralni ] nespokojen ] velmi nespokojen
Pokud jste odpoveédél(a) nespokojen, uved’te proc:

8) Jak jste spokojen(a) s cenami?
(1 velmi spokojen  [] spokojen [ neutralni (] nespokojen (1 velmi nespokojen
Pokud jste odpoveédé€l(a) nespokojen, uved'te proc:

10) Co byste navrhl(a) zménit v chodu restaurace? Navrhnéte zménu, ktera by piispéla ke
zvySeni Vasi spokojenosti.

11) Jste spokojen(a) s nabidkou pokrmi?
] velmi spokojen ] spokojen [] neutralni ] nespokojen ] velmi nespokojen
Pokud jste odpovedél(a) nespokojen, uved'te proc:

12) Jste spokojen(a) s nabidkou napoji?

] velmi spokojen ] spokojen [] neutralni ] nespokojen ] velmi nespokojen



Pokud jste odpovédel(a) nespokojen, uvedte proc:

14) Doporucil(a) byste podnik svym piatelim a blizkym?
[]ano O ne

15) Jaké je vaSe pohlavi?

[] Zena ] muz

16) Kolik je Vam let?
[]do 20
[121-30
[131-40
[141-50
[151-60
[] 61 a vice

17) VasSe pracovni profese?
[] zamé&stnany [] student ] podnikatel [] dtichodce

[] nezaméstnany [] rodicovska dovolena

18) Jaké je VaSe bydlisté?
[] Jaroméfice a piilehlé obce
[] Moravské Budg&jovice
[] Ttebi¢
(] Znojmo

19) Jak ¢asto navstévujete hotelové prostory?

] Ix tydne



[] 2x a vicekrat do tydne
[ 1x mési¢né
[] 2x a vice za mésic

[ 1x zarok

20) Které hotelové prostory navstévujete nejvice?

] bowling (] kavarna (] restaurace [] pivnice [] vinarna



Priloha 3: Navrh elektronického dotazniku

1) Z jakych zdroju jste se dozvédél(a) o nasem hotelu?

[ internet [ tiskova reklama [] pratelé [] cestovni kancelar []jiny

2) Jaky byl diivod Vasi navstévy?

] rekreace [] pracovni jednani [] slavnostni piileZzitost (] jiny

3) Jak jste spokojen(a) s hotelovymi prostory?
] velmi spokojen  [J spokojen [ neutralni  [] nespokojen

4) Jak jste spokojen(a) s hotelovym persondlem?

] velmi spokojen  [Jspokojen [ neutralni  [] nespokojen

5) Jak jste spokojen(a) s #rovni a nabidkou pokrmii?

] velmi spokojen  [J spokojen [ neutralni  [] nespokojen

6) Jak jste spokojen(a) s nabidkou napoji?

] velmi spokojen []spokojen  [Jneutralni  [] nespokojen

7) Jak jste spokojen(a) s cenami?

] velmi spokojen  [Jspokojen [ neutralni  [] nespokojen

8) Jak jste spokojen(a) se sluzbami nabizenymi recepci?

] velmi spokojen  [J spokojen [ neutralni  [] nespokojen

9) Jak jste spokojen(a) s kvalitou a ¢istotou pokojii?

] velmi spokojen []spokojen  [Ineutralni  [] nespokojen

10) Jak asto navstévujete hotelové prostory?

O1x tydné (J2x a vice do tydne O 1x mési¢né O 1x rocné

(1 velmi nespokojen

] velmi nespokojen

(1 velmi nespokojen

] velmi nespokojen

] velmi nespokojen

(1 velmi nespokojen

] velmi nespokojen

O prilezitostn¢



11) Které prostory navstévujete nejcastéji?

[Jbowling [Jkavarna  [Jrestaurace  []pivnice  [Jvinarna [] hotelové pokoje

12 Do které vékoveé kategorie se radite?

[]do20 [121-30 [131-40 [141-50 [151-60 []61-avice

Pokud chcete, sdélte ndm své pripominky a nazory:



